Producción y comercialización de menaje biodegradable − hecho a base de harina integral de trigo by Ore Rivas, Maricruz & Julca Sobrino, Joel Fernando
   
     
 
   
     
 
    
     
        
  
 
       
      
 
   
 
       
     
 
    
 
    
Facult ad d e Adm inist r ación y Ne gocios
Admi ni s trac ió n de Empr es as
Admi n i s trac ión y Mark eti ng
Programa Especial de Titulación
Producción y Comercialización de Menaje
biodegradable – hecho a base de harina integral
de trigo
Para optar el Título Profesional de Licenciada
en Administración de Empresas
Maricruz Ore Rivas
Para optar el Título Profesional de Licenciado
en Administración y Marketing
Joel Fernando Julca Sobrino
Lima – Perú
2019





Índice de contenido 
INTRODUCCIÓN 14 
CAPITULO I 16 
1.1. Análisis del producto 16 
1.1.1 Situación actual del producto. 16 
1.1.1.1. Descripción del producto. 16 
1.1.1.2. Propiedades y usos del producto. 17 
1.1.1.3. Ficha técnica del producto comercial. 18 
1.1.1.4. Matriz FODA. 18 
1.2. Análisis del sector 20 
1.2.1. Situación actual de la oferta. 20 
1.2.1.1. Productos similares. 20 
1.2.1.2. Diferenciación. 21 
1.2.1.3. Precio al cliente. 21 
1.2.1.4. Localización. 26 
1.2.1.5. Canales de distribución. 26 
1.2.1.6. Características de los compradores y consumidores. 27 
1.2.1.7. Proveedores. 29 




1.3. Análisis de mercado 29 
1.3.1. Investigación de mercado. 31 
1.3.1.1. Tamaño de la muestra. 31 
1.3.1.2. Metodología de investigación para estudio de mercado. 32 
1.3.1.3. Instrumento de medición. 32 
1.3.2. Planificación del mercado. 55 
1.3.2.1. Tamaño del mercado. 55 
1.3.2.2. Perfil del cliente/ consumidor. 56 
CAPÍTULO II 58 
2. Plan de Mercadotecnia 58 
2.1. Objetivos de mercadotecnia 58 
2.2. Mezcla de mercadotecnia 59 
2.2.1. Estrategia de producto. 59 
2.2.2. Estrategia de precio. 61 
2.2.3. Estrategia de plaza. 62 
2.2.4. Estrategia de promoción. 62 
2.3. Presupuesto del plan de mercadotecnia 68 
2.3.1. Gastos de venta. 68 
2.3.2. Gastos de publicidad y promoción. 68 




CAPÍTULO III 69 
3. 1 Gerencia 69 
3.1.1. Planeamiento estratégico. 69 
3.1.1.1 Idea del Negocio. 69 
3.1.1.2 Visión, misión, valores y objetivos de la empresa. 69 
3.1.1.3 Estrategia Genérica. 70 
3.1.1.4 Análisis Interno. 70 
3.1.1.5 Análisis Externo. 72 
3.2. Organización 76 
3.2.1. Descripción del negocio. 76 
3.2.1.1 Nombre o razón social. 76 
3.2.1.2 Actividad económica o codificación internacional (CIIU). 76 
3.2.1.3 Localización. 76 
3.2.2. Aspectos Legales. 78 
3.2.2.1 Forma jurídica empresarial. 78 
3.2.2.2 Licencias, registro de marca, autorizaciones municipales, regionales, 
sectoriales y otros requisitos aplicables al negocio. 78 
3.2.2.3. Régimen laboral y modalidad de contratación. 79 
3.2.2.4. Régimen Tributario 80 




3.2.3. Estructura de Negocio. 80 
3.2.3.1. Organigrama y descripción de funciones. 80 
3.2.3.2 Cuadro de Asignación Personal 86 
3.3 Desarrollo del Negocio 87 
3.3.1. Producción. 87 
3.3.1.1 Ficha técnica del producto. 87 
3.3.1.2 Proceso de producción 88 
3.3.1.3 Dimensión de la producción (capacidad instalada y utilizada). 90 
3.3.1.4 Programa de producción (anual y mensual, según demanda). 92 
3.3.1.5 Horario de funcionamiento. 95 
3.3.2. Requerimientos. 96 
3.3.2.1 Personal (horario y remuneración). 96 
3.3.2.2 Máquinas, equipos y mobiliarios (industriales y de oficina). 96 
3.3.2.3 Materiales (insumos según demanda, herramientas y/o accesorios) 97 
3.3.2.4 Áreas (planos del local y diseño de instalaciones). 100 
3.3.2.5 Servicios (bancarios, de seguros, tercerizaciones, etc). 101 
3.3.3. Operaciones. 103 
3.3.3.1. Logística de abastecimiento. 103 
Procedimiento de compra, recepción y control de inventarios 105 




3.3.3.2. Logística de distribución. 111 
CAPÍTULO IV 112 
4. Plan Económico Financiero 112 
4.1. Presupuesto de inversión 112 
4.1.1. Activos tangibles. 112 
4.1.2. Activos intangibles. 112 
4.1.3. Capital de trabajo. 113 
4.2. Estructura de inversión y financiamiento 114 
4.2.1. Estructura de la inversión y su proyección. 114 
4.2.2. Cuadro de costo de planilla 115 
4.2.2. Presupuesto de costos. 115 
4.2.3. Punto de equilibrio. 117 
4.2.4. Fuentes de financiamiento (a corto y largo plazo). 118 
4.3. Estados financieros (mensual en el primer año y anual durante 5 años) 119 
4.3.1. Estado de resultados general. 119 
4.3.2. Estado de situación financiera (mostrando cambios del efectivo). 120 
4.3.3. Estado de flujo de efectivo. 120 
4.4. Evaluación de la inversión (indicadores financieros) 122 
4.4.1. Estructura de WACC. 122 




4.4.2. Ratios Contables. 123 
4.5. Evaluación económica 125 
4.5.1. Estructura de Flujo de Caja Económico. 125 
4.5.2. VAN Económico, TIR Económico, PRI Económico. 125 
4.6. Evaluación financiera 126 
4.6.1. Estructura de Flujo de Caja Financiero. 126 
4.6.2. VAN Financiero, TIR Financiero, PRI Financiero. 126 
5. Conclusiones 127 
6. Recomendaciones 128 
7. Bibliografía 129 
8. Anexos 131 
Anexo 1 – Ficha de solicitud de constitución de una empresa 131 
Anexo 4 – Ficha de solicitud de inscripción al RUC 134 
 
INDICE DE TABLAS 
 
TABLA 1. FICHA TÉCNICA DE LOS PRODUCTOS 18 
TABLA 2. ANÁLISIS FODA DE LA EMPRESA 19 
TABLA 3. COMPETIDORES INDIRECTOS 20 
TABLA 4. COSTO DE MAQUINARIAS Y EQUIPOS PARA LA PRODUCCIÓN 21 




TABLA 5. COSTO DE MATERIALES PARA LA PRODUCCIÓN 23 
TABLA 6. COSTO DE INSUMOS 23 
TABLA 7. CANTIDAD POR KILOGRAMOS 23 
TABLA 8. PRODUCCIÓN POR HORA, DÍA, MES Y ANUAL DE CUCHARAS 24 
TABLA 9. PRODUCCIÓN POR HORA, DÍA, MES Y ANUAL DE TENEDORES 24 
TABLA 10. PRODUCCIÓN POR HORA, DÍA, MES Y ANUAL DE PLATOS 24 
TABLA 11. PRECIO DE VENTA DE CUCHARAS 25 
TABLA 12. PRECIO DE VENTA DE TENEDORES 25 
TABLA 13. PRECIO DE VENTA DE TENEDORES 26 
TABLA 14. PROVEEDORES 29 
TABLA 15. POBLACIÓN SEGÚN DISTRITOS 30 
TABLA 16. DISTRITOS 34 
TABLA 17. EDADES 35 
TABLA 18. GENERO 36 
TABLA 19. ESTADO CIVIL 37 
TABLA 20. IMPORTANCIA DE CUIDAR EL MEDIO AMBIENTE 38 
TABLA 21. PERCEPCIÓN DE PRODUCTOS BIODEGRADABLES 39 
TABLA 22. USO DE PRODUCTOS BIODEGRADABLES 40 
TABLA 23. ASPECTOS DE PRODUCTOS BIODEGRADABLES 41 
TABLA 24. PREFERENCIA POR PRODUCTOS BIODEGRADABLES 42 
TABLA 25. DISPOSICIÓN PARA PAGAR POR PLATOS 43 
TABLA 26. DISPOSICIÓN PARA PAGAR POR TENEDORES Y CUCHARAS 44 
TABLA 27. LUGARES DONDE COMPRARÍAN NUESTROS PRODUCTOS 45 
TABLA 28. PRESENTACIÓN DE LOS PRODUCTOS 46 




TABLA 29. MEDIOS DE INFORMACIÓN SOBRE LOS PRODUCTOS 47 
TABLA 30. OPCIONES DE NOMBRE DE MARCA 48 
TABLA 31. DEMANDA POTENCIAL 56 
TABLA 32. DEMANDA REAL 56 
TABLA 33. PRECIOS 61 
TABLA 34. GASTOS DE VENTA 68 
TABLA 35. GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN 68 
TABLA 36. MUESTRA DE UNA MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS 70 
TABLA 37. CADENA DE VALOR 71 
TABLA 38. MUESTRA DE UNA MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS 73 
TABLA 39. FODA DEL PRODUCTO 75 
TABLA 40. MÉTODO DE PONDERACIÓN 77 
TABLA 41. IMPORTES 78 
TABLA 42. PERFIL DEL PUESTO DE GERENTE 80 
TABLA 43. PERFIL DEL PUESTO DEL CONTADOR 81 
TABLA 44. PERFIL DEL PUESTO DE EJECUTIVO COMERCIAL 82 
TABLA 45. PERFIL DEL PUESTO DE JEFE DE PRODUCCIÓN 84 
TABLA 46. PERFIL DE PUESTO DEL OPERARIO DE PRODUCCIÓN 85 
TABLA 47. PERFIL DEL PUESTO DEL MOTORIZADO 85 
TABLA 48. CUADRO DE ASIGNACIÓN DEL PERSONAL 86 
TABLA 49. FICHA TÉCNICA DE LOS CUBIERTOS 87 
TABLA 50. FICHA TÉCNICA DE LOS PLATOS 88 
TABLA 51. PROCESO DE PRODUCCIÓN 88 
TABLA 52. CAPACIDAD INSTALADA DE LOS PLATOS 91 




TABLA 53. CAPACIDAD INSTALADA DE LAS CUCHARAS 91 
TABLA 54. CAPACIDAD INSTALADA DE LOS TENEDORES 91 
TABLA 55. CAPACIDAD UTILIZADA 91 
TABLA 56. PERSONAS QUE COMPRARÁN PLATOS 92 
TABLA 57. PERSONAS QUE COMPRARÁN CUCHARA 92 
TABLA 58. PERSONAS QUE COMPRARÁN TENEDORES 92 
TABLA 59. PRODUCCIÓN DE PLATOS POR AÑO 93 
TABLA 60. PRODUCCIÓN DE CUCHARAS POR AÑO 93 
TABLA 61. PRODUCCIÓN DE TENEDORES POR AÑO 94 
TABLA 62. HORARIOS Y REMUNERACIÓN DEL PERSONAL 96 
TABLA 63. MÁQUINAS 96 
TABLA 64. UTENSILIOS DE PRODUCCIÓN 97 
TABLA 65. ÚTILES DE OFICINA 97 
TABLA 66. CUADRO DE VOLUMEN DE COMPRA MENSUAL DE HARINA INTEGRAL DE TRIGO 98 
TABLA 67. CANTIDAD DE SACOS DE HARINA 98 
TABLA 68. VOLUMEN DE COMPRA MENSUAL DE ACEITE DE OLIVA 99 
TABLA 69. CANTIDAD DE BOTELLAS DE ACEITE 99 
TABLA 70. MONTO A FINANCIAR POR EL BANCO 102 
TABLA 71. MATRIZ DE ELECCIÓN DEL PROVEEDOR DE HARINA INTEGRAL DE TRIGO 103 
TABLA 72. MATRIZ DE ELECCIÓN DEL PROVEEDOR DE ACEITE DE OLIVA 104 
TABLA 73. MATRIZ DE ELECCIÓN DE PROVEEDOR DE SAL 104 
TABLA 74. PROCEDIMIENTO DE COMPRAS 105 
TABLA 75. PROCEDIMIENTO DE RECEPCIÓN 107 
TABLA 76. PROCEDIMIENTO DE CONTROL DE INVENTARIO 109 




TABLA 77. ACTIVOS TANGIBLES 112 
TABLA 78. ACTIVOS INTANGIBLES 113 
TABLA 79. CAPITAL DE TRABAJO 113 
TABLA 80. INVERSIÓN DE ACTIVOS TANGIBLES CON PROYECCIÓN DE CINCO AÑOS 114 
TABLA 81. INVERSIÓN DE ACTIVOS INTANGIBLES A PROYECCIÓN DE CINCO AÑOS 114 
TABLA 82. PLANILLA DEL PERSONAL 115 
TABLA 83. COSTO DE PRODUCCIÓN DE CUCHARAS 115 
TABLA 84. COSTO DE PRODUCCIÓN DEL TENEDOR 116 
TABLA 85. COSTO DE PRODUCCIÓN DE PLATO 116 
TABLA 86. PUNTO DE EQUILIBRIO 117 
TABLA 87. INVERSIÓN 118 
TABLA 88. PAGO DE AMORTIZACIÓN, INTERÉS, PORTES, SEGURO Y ESTADO DE CUENTA 118 
TABLA 89. ESTADO DE RESULTADO 119 
TABLA 90. ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA 120 
TABLA 91. ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO 121 
TABLA 92. ESTRUCTURA DE CAPITAL 122 
TABLA 93. DEUDA Y PATRIMONIO 122 
TABLA 94. KD Y BETA 123 
TABLA 95. ROA Y ROE 123 
TABLA 96. RATIO DE CAPITAL DE TRABAJO 123 
TABLA 97. GRADO DE ENDEUDAMIENTO 123 
TABLA 98. RATIOS DE GESTIÓN 124 
TABLA 99. ROIC 124 
TABLA 100. FLUJO DE CAJA ECONÓMICO 125 




TABLA 101. VAN Y TIR ECONÓMICO 125 
TABLA 102. FLUJO DE CAJA FINANCIERO 126 
TABLA 103. VAN Y TIR FINANCIERO 126 
 
INDICE DE GRAFICOS 
GRÁFICO 1. DISTRITOS 34 
GRÁFICO 2. EDADES 35 
GRÁFICO 3. GENERO 36 
GRÁFICO 4. ESTADO CIVIL 37 
GRÁFICO 5. IMPORTANCIA DEL CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE 38 
GRÁFICO 6. CONOCIMIENTO SOBRE PRODUCTOS BIODEGRADABLES 39 
GRÁFICO 7. USO DE PRODUCTOS BIODEGRADABLES 40 
GRÁFICO 8. CARACTERÍSTICA AL COMPRAR ESTE TIPO DE PRODUCTOS 41 
GRÁFICO 9. APRECIACIÓN SOBRE COMER CON NUESTROS CUBIERTOS Y PLATOS BIODEGRADABLES 42 
GRÁFICO 10. DISPOSICIÓN PARA PAGAR POR LA PRESENTACIÓN DE PLATOS EN MEDIO CIENTO 43 
GRÁFICO 11. DISPOSICIÓN PARA PAGAR POR LAS CUCHARAS Y TENEDORES 44 
GRÁFICO 12. LUGAR DONDE COMPRAR 45 
GRÁFICO 13. EMPAQUE DE PRODUCTOS 46 
GRÁFICO 14. MEDIOS INFORMATIVOS 47 
GRÁFICO 15. NOMBRE DE LA MARCA 48 
GRÁFICO 16. PUNTO DE EQUILIBRIO 117 
 
 




INDICE DE FIGURAS 
FIGURA 1. PROPIEDADES DE LOS PRODUCTOS 17 
FIGURA 2. CANAL DIRECTO DE LA PERSONA NATURAL 27 
FIGURA 3. CANAL DIRECTO PERSONA JURÍDICA 27 
FIGURA 4. MUESTRA 31 
FIGURA 5. ENCUESTA 33 
FIGURA 6. PRIMER ENTREVISTADO 50 
FIGURA 7. SEGUNDO ENTREVISTADO 52 
FIGURA 8. TERCER ENTREVISTADO 53 
FIGURA 9. CUARTA ENTREVISTADA 55 
FIGURA 10. MENAJE. 59 
FIGURA 11. LOGOTIPO 60 
FIGURA 12. EMPAQUE DE LOS PRODUCTOS 61 
FIGURA 13. PUBLICIDAD MÓVIL CAMPAÑA DE INTRIGA 63 
FIGURA 14. PUBLICIDAD MÓVIL- DESPUÉS DE UN MES EN EL MERCADO 64 
FIGURA 15. STAND 64 
FIGURA 16. PÁGINA EN FACEBOOK 66 
FIGURA 17. PÁGINA EN INSTAGRAM 66 
FIGURA 18. YOUTUBE 67 
FIGURA 19. PÁGINA WEB DE ECOMENAJE 67 
FIGURA 20.UBICACIÓN DEL LOCAL 78 
FIGURA 21. ORGANIGRAMA 80 
FIGURA 22. HORARIO DE FUNCIONAMIENTO 95 
FIGURA 23. ÁREAS (PLANO DEL LOCAL Y DISEÑO DE INSTALACIONES) 100 






Nuestro negocio llamado Ecomenaje nace de la idea de fabricar y comercializar menaje 
biodegradable, hecho a base de harina integral de trigo, dando lugar a productos amigables con 
el medio ambiente. 
 Hemos identificado que existe la necesidad de reemplazar los platos y cubiertos descartables de 
plástico y tecnopor, porque estos son grandes responsables de la contaminación del medio 
ambiente. Buscamos generar una empresa rentable y ecológica. 
Anualmente se desechan miles de toneladas de cubiertos y platos descartables; los cuales tardan 
cientos de años en degradarse, generando contaminación; muchos de ellos terminan en el mar 
cada año, amenazando la vida acuática; también pueden causar problemas de salud en las 
personas y entre otras cosas, estos objetos solo tuvieron una vida útil de algunos minutos, pero 
permanecerán por muchos años intactos en el mar. 
Nosotros buscamos concientizar a la sociedad; donde las personas cambien sus hábitos de 
compra, dejar de usar productos descartables y ahora usar productos biodegradables, que se 
descomponen en menos tiempo. 
El menaje producido se descompone con la naturaleza, creando microorganismos como 
bacterias, hongos o algas, transformándose en nutrientes. 
También se buscará obtener rentabilidad para los inversionistas. Trabajada con una proyección 
de 5 años, con un crecimiento anual del 1.5%, generando ventas de S/ 428,610.17.00 
(Cuatrocientos veintiocho mil seiscientos diez y 17/100) anual. 
El proyecto se financiará con el aporte de los inversionistas en un 60% y el 40% financiado por 
una entidad financiera, puesto que el monto de inversión es: S/210,761.13 soles. EL 60% de la 
inversión será dado por los accionistas de la empresa (S/63,228.34 soles por persona) y el resto 
será financiado por el Banco de Crédito del Perú a plazo de 3 años, logrando de esta manera 
cubrir la inversión y obtener el capital de trabajo que se requiere.





 CAPITULO I 
1. El Mercado 
1.1. Análisis del producto 
Cubiertos y platos hechos a base de harina integral de trigo, aceite de oliva y agua.  Son productos 
biodegradables1 que se descompone con los microorganismos. 
Están orientados a personas que buscan cuidar del medio ambiente, que tienen interés en las 
nuevas tendencias del mercado y que están en el mundo de la era digital.  
1.1.1 Situación actual del producto. 
Nuestros productos son nuevos e innovadores. Actualmente en Perú no existen estos productos 
hechos a base de harina integral de trigo.       
Pero si tenemos empresas que venden y tienen interés por apoyar el cuidado del medio 
ambiente, cuentan con productos biodegradables como ECOPACK (cubiertos hechos a base de 
Bambú), BIOPLANT (platos a base de hojas de plátano), etc.  
A nivel internacional, el país que ya está elaborando productos biodegradables a base de harina 
integral de trigo es México, pero no lo vemos como una competencia directa, ya que no destaca 
dentro del país. 
Podemos decir que hoy en día las personas y empresas son más conscientes en contribuir con el 
medio ambiente. 
1.1.1.1. Descripción del producto. 
Nuestros productos son nuevos, innovadores (biodegradables) que ayudan a contribuir con el 
cuidado del medio ambiente. Nuestros cubiertos y platos están hechos a base de harina integral 
de trigo, aceite de oliva y agua.  
                                                 
1
 Cualquier sustancia que puede ser degradada por la acción biológica. 





Ellen MacArthur Foundation and McKinsey & Company (2016) sostienen 
que hoy en día en el mundo se utilizan 5 billones de bolsas al año, casi 10 
millones, en promedio, se usan al año aproximadamente 30 kilos de 
plástico por ciudadano. 
 
En Lima Metropolitana y el Callao se generan 886 toneladas de residuos plásticos al día, 
representando el 46% de dichos residuos a nivel nacional2. 
Nosotros buscamos concientizar a la sociedad; donde las personas dejen de utilizar productos de 
plásticos y comiencen a comprar productos biodegradables, la cual tienen una descomposición 
entre 120 a 220 días aproximadamente; ya que por lo general un plástico se degrada en 200, 400 
hasta 1000 años. 
1.1.1.2. Propiedades y usos del producto. 
 
 









                                                 
2
 Diario La República (2018) “Solo Lima y Callao generan 886 toneladas de basura plástica al día” 
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Figura 1. Propiedades de los productos 




Nuestros productos son de uso general, pueden ser usados por personas de ambos sexos, femenino 
y masculino, personas de todas las edades, sin discriminación alguna.  
1.1.1.3. Ficha técnica del producto comercial. 
Tabla 1. Ficha técnica de los productos 
DATOS DESCRIPCIÓN 
Nombre del producto Cubiertos y platos biodegradables  
Características Son de color del trigo, sin olor, sabe a galleta 
vegana 
Elaboración Proceso de elaboración: 
Mezclado, amasado, moldeado, horneado, 
enfriado, empaquetado y etiquetado. 
Información nutricional (cantidad por 100 
gramos) 
Tamaño 
Harina integral de trigo – calorías 370 g / 
colesterol 0 mg/ grasas 2.20 mg/ carbohidratos 
86.4/ proteínas 14 g/ fibra 9 g. 
Tamaño Cubiertos – 15cm 
Platos – 15x15cm 
Peso 30 gr cubiertos / 40 gr platos 
Empaque Caja de cubiertos de 50 y 100 unidades. 
Caja de platos de 50 y 100 unidades. 
Conserva En lugares secos. 
 
1.1.1.4. Matriz FODA. 
(El Instituto Peruano de Marketing [IPM], 2017) Señala que cualquier plan 
de marketing empieza con analizar la situación, hay muchos aspectos, pero 
podemos incluirlos en el FODA. Hay que poner por escrito que es lo que la 




marca hace bien (fortalezas) y que es lo que no hace bien (debilidades), 
esto nos ayuda a descubrir los puntos fuertes que podemos aprovechar 
para desarrollar el Branding3” (p.13). 
        
                                                 
3
 Proceso de comunicar la imagen de la marca para lograr el posicionamiento. 
Tabla 2. Análisis FODA de la empresa 





1.2. Análisis del sector  
1.2.1. Situación actual de la oferta. 
1.2.1.1. Productos similares.  
No hay empresa en Lima que comercialice platos o cubiertos hechos de harina integral de trigo 
y/o que sean biodegradables. A continuación, mencionamos a algunas empresas que fabrican 
productos similares. 
⮚ Competidores indirectos: 
Tabla 3. Competidores indirectos 




Cubiertos a base de bambú. Después de 
usar se demoran en degradarse 





Fabrican platos para postres hecho de  
bagazo de caña de azúcar, igual que el 
anterior, demorar entre 120 a 240 días 
en degradarse, son platos reutilizables y 





Empresa que fabrica platos 
biodegradables, hecho de hojas de bijao, 
que es una planta que crece en su 
mayoría en la Sierra del Perú. 
 







Platos biodegradables elaborados de 
hoja de plátano. Se degradan en un 
máximo de 60 días. 
 
            
⮚ Productos sustitutos: 
Los sustitutos de nuestros productos son los cubiertos descartables y de acero. Los primeros son 
a base de plástico o tecnopor y demoran aproximadamente 500 años en degradarse, por lo cual 
ocasiona el acumulo de basura. 
En cambio, los cubiertos de acero son reutilizables, más limpios y de larga duración. 
Hoy en día el consumidor prefiere cubiertos y platos de tecnopor, ya que es más fácil servir 
alimentos y ya no lavar al terminar de usarlos. 
1.2.1.2. Diferenciación. 
Nuestra empresa no seguirá los parámetros de las grandes empresas productoras de menaje, 
puesto que tenemos como objetivos fomentar el cuidado del medio ambiente. 
Nuestros productos serán elaborados al cien por ciento de harina integral de trigo. 
Serán despachados en cajas biodegradables para ir acorde a nuestra idea del cuidado del medio             
ambiente. 
1.2.1.3. Precio al cliente.  
Costos de equipos y maquinarias 
Tabla 4. Costo de Maquinarias y equipos para la producción 
MAQUINA/EQUIPO CARACTERISTICA COSTO UNIT. CANTIDAD COSTO TOTAL 




S/.2,000.00 2 S/.4,000.00 





03 niveles. Material 
acero inoxidable. 
Batidora de 10 Lt 3 palets (batido, 
mazado y mezclado). 
Material acero 
inoxidable y aleación 
de aluminio 
S/.1,500.00 1 S/.1,500.00 
Horno multiuso 
frontal 
Horno de 10 
parrillas, material 
acero inoxidable 






S/130.00 1 S/130.00 
Estantes Estantes de acero 
inoxidable 




blanco, marca Oster 
S/200.00 1 S/200.00 
Purificador de agua 
osmosis inversa 
Purificador de agua, 
marca Vigaflow 
S/.1,079.00 1 S/.1,079.00 
TOTAL S/.9,559.00 11 S/.20,609.00 
         
Costo de materiales 
 




Tabla 5. Costo de materiales para la producción 
 
Costo de insumos por masa  
Tabla 6. Costo de insumos 
INSUMOS CANTIDAD COSTO TOTAL 
Harina integral de trigo 1 kg S/3.00 
Aceite de oliva 75 ml S/1.50 
Sal 25 gr S/0.20 
TOTAL S/4.70 
         
Cantidad por Kilo 
Tabla 7. Cantidad por kilogramos 
DESCRIPCIÓN KILOS TOTAL DE CUBIERTOS 
POR KILO 
BANDEJA 
Cucharas 1 kilo 120 unidades 45 unidades 
Tenedores 1 kilo 120 unidades 45 unidades 
Platos 1 kilo 40 unidades 30 unidades 
   
Cantidad de Producción  




Tabla 8. Producción por hora, día, mes y anual de cucharas 
CAPACIDAD CANTIDAD UNIDADES 
Por hora 450 Cucharas / hora 
Diaria 3,600 Cucharas / día 
Mensual 93,600 Cucharas / mes 
Anual 1,123,200 Cucharas / año 
         
Tabla 9. Producción por hora, día, mes y anual de tenedores 
CAPACIDAD CANTIDAD UNIDADES 
Por hora 450 Tenedores / hora 
Diaria (8 horas) 3,600 Tenedores / día 
Mensual 93,600 Tenedores / mes 
Anual 1,123,200 Tenedores / año 
              
Tabla 10. Producción por hora, día, mes y anual de platos 
CAPACIDAD CANTIDAD UNIDADES 
Por hora 300 Platos / hora 
Diaria (8 horas) 2,400 Platos / día 
Mensual 62,400 Platos / mes 
Anual 748,800 Platos / año 
             




Precios de venta 
Tabla 11. Precio de venta de cucharas 
DETALLE SIN IGV IGV PRECIO TOTAL 
Presentación de unidades (100 unidades) S/ 16.00 S/ 2.88 S/18.88 
Margen bruto comercial 60%   
Costo de venta S/ 6.40   
Utilidad S/9.60   
Presentación de unidades (50 unidades) S/ 8.00 S/1.44 S/9.44 
Margen bruto comercial 60%   
Costo de venta S/ 3.20   
Utilidad S/ 4.80   
             
Tabla 12. Precio de venta de tenedores 
DETALLE SIN IGV IGV PRECIO TOTAL 
Presentación de unidades (100 unidades) S/ 16.00 S/ 2.88 S/18.88 
Margen bruto comercial 60%   
Costo de venta S/ 6.40   
Utilidad S/9.60   
Presentación de unidades (50 unidades) S/ 8.00 S/1.44 S/9.44 
Margen bruto comercial 60%   
Costo de venta S/ 3.20   




Utilidad S/ 4.80   
             
Tabla 13. Precio de venta de tenedores 
DETALLE SIN IGV IGV PRECIO TOTAL 
Presentación de unidades (100 unidades) S/ 26.00 S/ 4.68 S/30.68 
Margen bruto comercial 60%   
Costo de venta S/ 10.40   
Utilidad S/15.60   
Presentación de unidades (50 unidades) S/ 13.00 S/2.34 S/15.34 
Margen bruto comercial 60%   
Costo de venta S/ 5.20   
Utilidad S/ 7.80   
      
1.2.1.4. Localización.  
Entre las pocas empresas que comercializan menaje biodegradable de bambú, bagazo de caña 
de azúcar, fécula de maíz, etc., la gran mayoría importa los productos. No los fabrican. A través 
de alianzas con empresas fabricantes extranjeros logran traerlos al mercado peruano. Brindan 
productos de calidad y a buenos precios a través de una patente. 
Son pocas las empresas que producen y comercializan, entre ellas están empresas que en su 
mayoría son de provincia, por ejemplo, en la amazonia peruana hay una empresa que fabrica 
platos a base de hoja de plátano. 
1.2.1.5. Canales de distribución. 
⮚ Canal directo (Persona Natural) 




La manera directa en la que venderemos a los clientes finales será a través de las redes sociales. 
Usaremos Instagram, Facebook y nuestra página web.  
Dado que estamos orientados a personas de todas las edades, hoy en día la gran mayoría tiene 
un smartphone o un aparato digital que les permite obtener información. Este canal será vital 
para llegar con mayor eficacia a los clientes potenciales. 
Adicionalmente la página web contendrá la opción para que puedan pagar directamente de la 
web. 
 
Figura 2. Canal directo de la persona natural 
⮚ Canal directo (Persona Jurídica) 
Tendremos un ejecutivo de ventas que se encargará de vender directamente a las empresas 
como son: fuentes de soda, cafeterías, heladerías, pastelerías y otros negocios que puedan 
desear tener nuestros productos. Se entregará catálogos y muestras con especificaciones. 
 
Figura 3. Canal directo persona jurídica 
                                               
1.2.1.6. Características de los compradores y consumidores.  
- Se preocupan por contribuir al cuidado del medio ambiente:  
Hoy en día las personas están cambiando, toman conciencia y se preocupan por el cuidado del 
planeta, ahora buscan más productos que no contaminen, que sean amigables con el medio 
ambiente.  
Las personas buscan marcas que no solo se preocupen solo por vender, sino que también sean 
empresas que ayuden a contribuir y que sean activistas en las problemáticas sociales y 
ambientales. 
Figura  SEQ Figura \* ARABIC 3. Canal directo – 
Persona Jurídica 




- Adaptación a la era digital: 
El consumidor peruano hoy en día busca ser sorprendido, ya no solo compra productos, sino 
experiencias. Hoy en día la mitad de la población peruana es digital.  
Actualmente en Perú, el número de personas que compran por internet va en aumento. Tener 
un Smartphone o iPhone es tan indispensable en la actualidad, ahora no solo los jóvenes se 
adecuan a las nuevas maneras de comprar o transferir dinero por internet, la gente anda 
adaptándose a la tecnología. 
De acuerdo al estudio “El peruano: un ciudadano y consumidor en transformación”, elaborado 
por Ipsos Perú, se reveló que el consumidor peruano está cada vez más conectado, ya que la 
mitad de la población busca información a través del Smartphone, antes, durante y después de 
realizar la compra4.  
A medida que los peruanos nos familiarizamos con los canales digitales, al obtener ofertas 
variadas, se adoptan otras actitudes. 
Según la encuesta de este año realizada por la firma de ECommerce, Mercado Libre, donde 
recopilo opiniones de más de 18 mil usuarios procedentes de Perú, Argentina, Brasil, Chile, 
Colombia, México y Uruguay, de los cuales el 20% eran compradores millennials y 73% eran 
personas con hijos.   
De acuerdo a la investigación, el 90% de los consumidores millennials latinoamericanos tiene 
presente el impacto ambiental, por lo menos en alguna de sus decisiones de compra, mientras 
que el 66% afirman adquirir por lo menos uno de estos productos semanalmente5. 
- Las personas quieren tener todo rápido: 
Según el estudio “el hábitat del shopper peruano”, de Ipsos Perú, el consumidor se está volviendo 
impaciente y acelerado6. Por ende, nuestra localización estará en un sitio estratégico para poder 
abastecer a nuestros compradores lo más pronto posible. 
                                                 
4
 Perú retail - octubre- 2018 
5
 Mercado negro- septiembre- 2019 
6
 Diario Gestión (2018) “Consumidor peruano se transforma, ahora es más impaciente y acelerado” 





Para la producción de nuestros productos, el insumo principal es la harina integral de trigo, es 
por eso que los proveedores de estos y otros insumos son importantes para el desarrollo de los 
productos. 
La harina integral de trigo es un polvo hecho de la molienda del grano de trigo entero, en este 
proceso simplemente se tritura el grano para que sea comestible y se forme una harina. 
Contamos con varios proveedores de estos insumos dentro de Lima; sin embargo, seleccionamos 
una lista; de las cuales trabajaran con nosotros los siguientes: 
Tabla 14. Proveedores 
 
1.3. Análisis de mercado 
⮚ Segmentación Geográfica  




Nuestro estudio de mercado es Perú en la ciudad de lima, zona lima Centro (Lince, Jesús María, 
Cercado de Lima, Breña, San Miguel y Magdalena del mar).   
Tabla 15. Población según distritos 
DISTRITO POBLACIÓN (miles) 
Lince 52.4 
Jesús María 74.7 
Cercado de Lima 282.8 
Breña 78.9 
San Miguel 140.9 
Magdalena del Mar 56.9 
TOTAL 686.6 
                                    FUENTE: C.P.E.I. - Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Publica  
 (La Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública [C.P.E.I] 
,2008) Muestra las cantidades de habitantes según los distritos de lima 
metropolitana; la cual realizamos una muestra para poder hacer nuestro 
estudio de mercado, tomando en consideración los distritos más céntricos 
a nuestro lugar de producción. 
 
⮚ Segmentación Demográfica 
Los productos están encaminados, al siguiente perfil: 
Al sexo femenino y masculino de todas las edades, ciclo de vida familiar (solteros, casados y 
viudos), todas las ocupaciones (estudiantes, profesional y/o con una actividad laboral), por ser 
un producto de uso general, sin discriminación alguna. 
⮚ Segmentación Socioeconómica 
Corresponde al sexo femenino y masculino cuyos ingresos son de: 
Sector B (Ingresos económicos en promedio S/ 7,020) 
Sector C (Ingresos económicos en promedio S/ 3,970) 




⮚ Segmentación Psicográfica 
Personas que tienen interés en el cuidado del medio ambiente, en las nuevas tendencias del 
mercado, que están con la era digital. 
1.3.1. Investigación de mercado. 
Kotler & Armstrong (2012), Marketing, Indica: La investigación de 
marcados es el diseño, la recopilación, el análisis y el informe sistemático 
de datos pertinentes de una situación de marketing específica que enfrenta 
una organización (p.103). 
 
1.3.1.1. Tamaño de la muestra. 
 (Margen de error 5%, nivel de confianza 96%, cálculo muestral). 
La muestra es de acuerdo a la cantidad de habitantes de Lima Metropolitana, enfocados en los 
distritos de (Lince, Jesús María, Cercado de Lima, Breña, San Miguel y Magdalena). 
⮚ Muestra  
Kotler y Armtrong (2012), Marketing, Indica: una muestra es un segmento 
de la población que se selecciona para la investigación de mercados y para 





p= 86%          q=14%            e= 5%         z=96%        N=686.60 
n= (0.86*0.14)/((0.05^2/1.96^2)+((0.86*0.14)/568.20)) 
n= 146 personas 
Utilizamos la fórmula; que nos da como resultado que el tamaño de la nuestra muestra debe ser 
n: 146 personas, pero trabajaremos en base a 200 encuestas para poder tener una información 
y así realizar un mejor análisis. 
Figura  SEQ Figura \* 
ARABIC 4. Muestra 
Figura 4. Muestra 




1.3.1.2. Metodología de investigación para estudio de mercado.  
El análisis es cuantitativo, cuyo instrumento es a través de una encuesta 
1.3.1.3. Instrumento de medición. 
Nuestro instrumento será la encuesta cuantitativa, la cual está formulada a base de 11 
preguntas. 
Kotler y Armstrong (2012), Marketing, Indica: la investigación por encuesta, 
es el método más utilizado para recabar datos primarios, es la estrategia 
más adecuada para reunir información descriptiva. La principal ventaja es 
su flexibilidad (p.109). 
 





Figura 5. Encuesta 
 




Resultados de la encuesta        
Los resultados obtenidos de nuestra investigación los presentaremos a continuación: 
En el gráfico 1, podemos visualizar la cantidad de personas encuestadas de acuerdo al distrito 
donde reside. 
Gráfico 1. Distritos 
 
Tabla 16. Distritos 
DISTRITO CANTIDAD PORCENTAJE 
Breña 17 9% 
Ate 15 8% 
Santa Anita 27 14% 
Cercado de lima 56 28% 
Callao 10 5% 
Lince 19 10% 
Magdalena del Mar 16 8% 
Jesús María  12 6% 
Pueblo Libre 10 5% 
























TOTAL 200 100% 
   
Frecuencia de edades  
En el gráfico 2 se observa un mayor porcentaje de 51% de la población encuestada, a las edades 
de 21 a 25 años de edad, seguidamente con un porcentaje de 24% siendo una cuarta parte de la 
población encuestada las edades de 26 a 30 años. 
Gráfico 2. Edades 
 
 
Tabla 17. Edades 
EDADES CANTIDAD PORCENTAJE 
de 18 - 20 años 24 12% 
de 21 -25 años 101 51% 
de 26 - 30 años 47 24% 
de 31 -35 años 14 7% 







de 18 - 20 años
de 21 -25 años
de 26 - 30 años
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de 36 - 40 años
de 41 - 45 años




de 41 - 45 años 4 2% 
TOTAL 200 100% 
 
Encuestas según genero 
Se puede observar que un porcentaje de 54% de las personas encuestadas son del sexo femenino 
y un porcentaje de 46% de las personas encuestadas son del sexo masculino. 
Gráfico 3. Genero 
 
Tabla 18. Genero 
GENERO CANTIDAD PORCENTAJE 
Varones 93 47% 
Mujeres 107 54% 
TOTAL 200 100% 
 










Se puede observar un mayor porcentaje del 90% de las personas encuestadas son de estado civil 
solteros, el 8% de las personas encuestadas son casados y el 2% son divorciados. 
Gráfico 4. Estado civil 
 
 
Tabla 19. Estado civil 
ESTADO CIVIL CANTIDAD PORCENTAJE 
Soltero 180 90% 
Casado 16 8% 
Divorciado 4 2% 
TOTAL 200 100% 
 
1.- ¿Consideras importante el cuidado del medio ambiente? 
Según el resultado se puede decir que 196 personas, cuyo porcentaje es de 98% del total de las 
personas encuestas, consideran que el cuidado del medio ambiente es importante, y 04 













que la mayoría de la población hoy en día es más consiente y considera la importancia del medio 
ambiente.  
Gráfico 5. ¿Consideras importante el cuidado del medio ambiente? 
 
Tabla 20. ¿Consideras importante el cuidado del medio ambiente? 
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
Si 196 98% 
Poco 4 2% 
TOTAL 200 100% 
 
2.- ¿Sabes lo que es un producto biodegradable? 
El resultado muestra que 194 de las personas, siendo un 97% de las personas encuestadas 
conoce o sabe que es un producto biodegradable y 6 de las personas, siendo el 3% de las 
personas encuestadas, muestra que no conoce que es un producto biodegradable, podemos 
decir que hoy en día la mayoría de las personas conocen acerca de un producto biodegradable. 
98%
2%
¿Consideras importante el 
cuidado del medio ambiente?
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Gráfico 6. Conocimiento sobre productos biodegradables 
 
Tabla 21. Percepción de productos biodegradables 
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
Si 194 97% 
No 6 3% 
TOTAL 200 100% 
 
3.- ¿Has utilizado productos biodegradables? 
130 Personas siendo un 65% de las personas encuestadas dicen que si utilizaron productos 
biodegradables en ocasiones, 60 personas siendo un 30% indican que si utilizaron muchas veces y 
10 personas siendo un 5% no utilizaron productos biodegradables, se puede decir que la mayoría 
de la población si utilizan productos biodegradables ya sea seguidamente o en ocasiones, y vemos 
que solamente el 5% no ha utilizado un producto biodegradable, pero debemos  hacer que sea parte 
de este cambio, de poder utilizar productos biodegradables. 
97%
3%
¿Sabes lo que es un producto biodegradable?
Si No




Gráfico 7. Uso de productos biodegradables 
 
Tabla 22. Uso de productos biodegradables 
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
Sí, en ocasiones 130 65% 
Sí, muchas veces 60 30% 
No 10 5% 
TOTAL 200 100% 
 
4.- ¿Qué es lo que más te importa con respecto a en este tipo de productos?  
103 De las personas, siendo un 52% de las personas encuestadas indican que lo más les 
importante es el precio, que sean fácil de adquirir, que sean productos de calidad y sobre todo 
que ayuda a reducir el impacto ambiental, seguidamente 65 de las personas, siendo un 33% de 
las personas encuestadas, indican que le interesa porque ayuda a reducir el impacto ambiental. 
Hoy día podemos decir que las personas se preocupan por todo en un producto ya sea por el 
precio, que sean de calidad, que sean fácil de adquirir y sobre todo ayudar y contribuir con el 












Gráfico 8. Característica al comprar este tipo de productos 
 
Tabla 23. Aspectos de productos biodegradables 
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
El precio 3 2% 
Que sean fácil de adquirir 14 7% 
Que sean productos de calidad 15 8% 
Reducir el impacto ambiental 65 33% 
Todas Alternativas 103 52% 
TOTAL 200 100% 
 
5.- ¿Qué te parecería comer con cubiertos y platos biodegradables hechos a base de harina 
integral de trigo? 
198 de las personas, siendo un 99% de las personas encuestadas dicen que les parece una buena 
idea el comer con cubiertos y platos biodegradables - hechos a base de harina de maíz o harina 
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Como se puede observar tenemos una gran aceptación por el público, en que nuestros menajes 
serán utilizados. 
Gráfico 9. Apreciación sobre comer con nuestros cubiertos y platos biodegradables 
 
Tabla 24. Preferencia por productos biodegradables 
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
Buena idea 198 99% 
No me interesa 2 1% 
TOTAL 200 100% 
 
6.- ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por los platos en presentación de medio ciento? 
115 de las personas, siendo un 57% de las personas encuestadas, estarían dispuestos a pagar de 
S/0.20 por los cubiertos, el 67 de las personas, siendo un 34% estaría dispuesto a pagar S/0.30 a 
y 18 de las personas, siendo un 9% pagaría S/0.50. Las personas buscan productos que sean 
accesibles, que estén al alcance del consumidor. 
98%
2
¿Qué te parecería comer con cubiertos y platos 








Gráfico 10. Disposición para pagar por la presentación de platos en medio ciento 
 
Tabla 25. Disposición para pagar por platos 
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
S/8.00 - S/10.00 115 58% 
S/11.00 - S/13.00 67 34% 
S/14.00 - S/16.00 18 9% 
TOTAL 200 100% 
 
7.- ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por los tenedores o cucharas en presentación de medio 
ciento? 
107 de las personas, siendo un 54% de las personas encuestadas, estarían dispuestos a pagar de 
S/6.00 a S/8.00, el 79 de las personas, siendo un 40% estaría dispuesto a pagar S/9.00a S/10.00 
y 14 de las personas, siendo un 7% pagaría S/11.00 a S/13.00 Si bien son cierto las personas 
buscan productos que sean accesibles, que estén al alcance del consumidor. 
86%
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Gráfico 11. Disposición para pagar por las cucharas y tenedores 
 
Tabla 26. Disposición para pagar por tenedores y cucharas 
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
S/6.00 - S/8.00 107 54% 
S/9.00 - S/10.00 79 40% 
S/11.00 - S/13.00 14 7% 
TOTAL 200 100% 
 
8 ¿En qué lugar te gustaría encontrar estos productos? 
73 de las personas, siendo un 37% de las personas encuestadas, les gustaría encontrar nuestros 
productos en las fuentes de soda, 70 de las personas, siendo un 35% les gustaría encontrar en la 
web, seguidamente 32 de las personas, siendo un 16% en cafeterías. Si bien es cierto donde 
acude más el público es a las fuentes de soda por ende les gustaría que nuestros productos sean 
entrados en ese punto de venta seguidamente por la web y las cafeterías.  
54%40%
7%
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Gráfico 12. Lugar donde comprar 
 
Tabla 27. Lugares donde comprarían nuestros productos 
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 
Cafeterías 32 16% 
Web 70 35% 
Plastiquerías 25 13% 
Fuente de soda 73 37% 
TOTAL 200 100% 
 
9.- ¿Cómo te gustaría que sea la presentación de los productos? 
107 de las personas, siendo un 54% de las personas encuestadas indican que la presentación les 
gustaría que sea en bolsa de papel y 93 de las personas, siendo un 47% de las personas 















Gráfico 13. Empaque de productos 
 
Tabla 28. Presentación de los productos 
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE 
Caja 93 47% 
Bolsa de Papel 107 54% 
TOTAL 200 100% 
 
10.- ¿Por qué medios te gustaría enterarte de nuestros productos? 
154 de las personas, siendo un 77% de las personas encuestadas, les gustaría enterarse acerca 
de nuestros productos por las redes sociales, el 29 de las personas, siendo un 14% les gustaría 
enterarse por televisión, 15 de las personas, siendo un 8% por ferias ecológicas y 2 de las 
personas siendo un 1%. Sabemos que hoy día las personas están en la era digital, donde se 
enteran por redes sociales y es ahí donde nuestros productos contaran con página web, 
Facebook, instagran, etc, para poder llegar al público objetivo. 
46%
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Gráfico 14. Medios informativos 
 
Tabla 29. Medios de información sobre los productos 
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 
Televisión 29 15% 
Redes sociales 154 77% 
Radio 2 1% 
Ferias ecológicas 15 8% 
TOTAL 200 100% 
 
11.- ¿Cómo te gustaría que se llame nuestra marca?  
93 de las personas, siendo un 46% de las personas encuestadas, le gustaría que nuestro producto 
se llame “Eco menaje”, el 76 de las personas, siendo un 38% les gustaría que se llame “Bio 
menaje” y 31 de las personas, siendo un 16% le gustaría por nombre de “Lima Eco menaje”. 














Gráfico 15. Nombre de la marca 
 
Tabla 30. Opciones de nombre de marca 
ALTERNATIVAS CANTIDAD PORCENTAJE 
Eco menaje 93 47% 
Lima Eco Menaje 31 16% 
Bio menaje 76 38% 
TOTAL 200 100% 
 
Entrevistas a profundidad. 
- Entrevistado: Marco Huamán 
- Cargo: Dueño 
- Edad: 38 
- Empresa: El marco de la Sazón 















1.- ¿Cuántos años tiene la empresa en el mercado? 
Con este restaurante llevo seis años. 
2.- ¿Cómo nació el negocio y cuál fue el impulso para desarrollarla? 
Llevo algunos años en este rubro. Empecé trabajando en un chifa por un tiempo de cuatro 
años y luego me independicé. Empecé con pocas cosas, como un refrigerador, un par de 
mesas y luego poco a poco fui implementando más cosas. Aún mi visión es aperturar entre 
dos o tres restaurantes más.  
3.- ¿Cuáles son los productos que más venden en su negocio? 
Los postres que más se venden son la crema volteada, la torta tres leches, los picarones. 
Dependen mucho de las estaciones, por ejemplo, en invierno salen más los productos fríos 
como los que mencione, en verano se vende más la gelatina, los helados, ensaladas de fruta. 
4.- ¿Qué es lo que piensa sobre los productos biodegradables? 
Los cubiertos biodegradables, ecológicos. Es tiempo de cambiar el tecnopor por algo que no 
contamine al medio ambiente, que ayude a preservar el medio ambiente. 
5.- Según su experiencia en el rubro, ¿usted cree que el consumidor peruano esté dispuesto 
a cambiar fácilmente el uso de cubiertos y platos de plástico o de tecnopor por productos 
biodegradables?, considerando que se les cobrará un poco más. 
Para serte sincero yo creo que sí la gente lo compra o no, dependerá mucho según los 
lugares. Pero hay lugares que sí van a pagar, pero hay lugares que no van a querer pagar de 
más. Prefieren usar platos de plástico, que les cuesta un poco menos, no les importa, ellos 
tiran sus platos. 
Pero si vamos a otros lugares, de otro nivel económico y que la gente está poco más 
concientizada con lo que respecta al cuidado del medio ambiente, yo creo que sí pagarían 
un poco más por esos productos que son biodegradables. 
Yo sí, sí es un producto que no me va a afectar a mí, ni tampoco a los animales y va a poder 
ayudar a reducir la contaminación del medio ambiente, sí compraría y pagaría un poco más. 
Es por el bien mío y del Perú. 
 
Presentación del proyecto: 
6.- Nosotros somos Ecomenaje, nos dedicamos a la comercialización de platos, cucharas y 
tenedores biodegradables hechos a base de harina integral de trigo. 




¿Qué le parece la idea de comercializar este tipo de productos? 
Sería muy bueno, porque nos ayudaría a reducir la contaminación del medio ambiente, y sí 
en caso es desechado al mar por la humedad se podrá descomponer fácilmente. Hoy en día 
vemos como los animales como los peces comen esos productos que no son biodegradables 
como lo son el plástico y a causa de ello mueren. 
7.- ¿Para que usaría nuestros productos?, postres o aperitivos, teniendo en cuenta de que 
este hecho. 
Los usaría para servir crema volteada, un helado, un arroz con leche, hay muchos postres 
que se pueden servir con esos platos y comer con esos cubiertos. 
8.- ¿Compraría nuestros productos para comercializar en su negocio?, ¿Por qué? 
Sí lo compraría, porque creo que en estos tiempos se está hablando más del cuidado del 
medio ambiente, de no contaminarlo. He escuchado a amigos que me cuentan que vieron 
videos de como animales como las tortugas mueren. 
Los compraría para ayudar a mis clientes y concientizarlos. 
Pediría que primero envíen a los ejecutivos de venta para que primero enseñen las muestras 
y luego se hagan los acuerdos. 
9.- ¿Cómo le gustaría que sea el empaque? 
Los productos me gustaría recibirlos en cajas bien ordenadas, pero que la caja también sea 
biodegradable. Porque en las cajas se acomodan las cosas mucho mejor que en una bolsa, 
aparte que las cajas son cuadradas, puedes acomodar bonito y enviar en encomiendas a 
otras partes. Pero si lo envías en bolsa se pueden quebrar, se lastima, llega roto, creo que el 
producto biodegradable es más delicado que otros productos. 
 
Figura 6. Primer entrevistado 




Entrevista a profundidad 
- Entrevistado: Luis Falcón 
- Cargo: Vendedor 
- Edad: 25 
- Empresa: Teos Ice cream 
- Rubro: Heladeria - Postres  
 
Preguntas específicas: 
1.- ¿Cuántos años tiene la empresa en el mercado? 
Diez años en el mercado. 
2.- ¿Cómo nació el negocio y cuál fue el impulso para desarrollarla? 
Empezó con la venta de helados de D´onofrio y después de cinco años empezó a crear sus 
propios helados, actualmente cuenta con tres locales y su local de producción está en Chilca- 
San Mateo. 
3.- ¿Cuáles son los productos que más venden en su negocio? 
Vendemos muchos helados en distintas presentaciones. 
4.- ¿Qué es lo que piensa sobre los productos biodegradables? 
Productos que contribuyen al cuidado del medio ambiente. 
5.- Según su experiencia en el rubro, ¿usted cree que el consumidor peruano esté dispuesto 
a cambiar fácilmente el uso de cubiertos y platos de plástico o de tecnopor por productos 
biodegradables?, considerando que se les cobrará un poco más. 
Eso depende mucho de la cultura de cada persona, porque hay personas que no pagan 
mucho por un producto biodegradable, pero como también hay personas que ayudan y 
contribuyen con el medio ambiente y sino normal ese público si pagaría. 
Presentación del proyecto: 
6.- Nosotros somos Ecomenaje, nos dedicamos a la comercialización de platos, cucharas y 
tenedores biodegradables hechos a base de harina integral de trigo. 
¿Qué le parece la idea de comercializar este tipo de productos? 
Me parece una idea muy buena y creo que el único problema en este tipo de productos es 
que para los empresarios les disminuiría sus márgenes de ganancia ya que los productos son 
un poco más caros a comparación de los plásticos y/o tecnopor. 




7.- ¿Compraría nuestros productos para comercializar en su negocio?, ¿Por qué? 
Si claro y lo utilizaríamos como parte de nuestros productos, así ayudaríamos como empresa 
también a contribuir al medio ambiente. 
8.- ¿Cómo le gustaría que sea el empaque? 













Entrevista a profundidad 
- Entrevistado: Juan Cevallos 
- Cargo: Vendedor 
- Edad: 24 
- Empresa: Kalis cafetería 
- Rubro: Cafetería  
 
Preguntas específicas: 
1.- ¿Cuántos años tiene la empresa en el mercado? 
Siete años en el mercado. 
2.- ¿Cómo nació el negocio? 
La empresa lleva varios años, en ese transcurso se cambió de nombre varias veces. 
3.- ¿Cuáles son los productos que más venden en su negocio? 
Figura  SEQ Figura \* ARABIC 7. 
Segundo entrevistado 
Figura 7. Segundo entrevistado 




Aquí vendemos todo lo que son postres, comidas, bebidas, etc. Hay un poco de todo, es un 
restaurante y a la vez una fuente de soda. 
4.- ¿Qué es lo que piensa sobre los productos biodegradables? 
Productos que pueden desaparecer y ayudar al medio ambiente. 
 
Presentación del proyecto: 
5.- Nosotros somos Ecomenaje, nos dedicamos a la comercialización de platos, cucharas y 
tenedores biodegradables hechos a base de harina integral de trigo. 
¿Qué le parece la idea de comercializar este tipo de productos? 
Si muy buena idea para poder ayudar al medio ambiente y no contaminar. 
6.- ¿Para que usaría nuestros productos?, postres o aperitivos, teniendo en cuenta de que 
este hecho. 
Los usaría para todos nuestros productos que son pasteles, tortas, helados en realidad para 
todos los postres.  
7.- ¿Compraría nuestros productos para comercializar en su negocio?, ¿Por qué? 
Lo compraría para utilizar en nuestros productos mayormente en los postres. 
8.- ¿Cómo le gustaría que sea el empaque? 









Figura  SEQ Figura \* ARABIC 8. 
Tercer entrevistado 
Figura  SEQ Figura \* ARABIC 8. 
Tercer entrevistado 
Figura 8. Tercer entrevistado 




Entrevista a profundidad 
- Entrevistado: Angie 
- Cargo: Supervisora 
- Edad: 26 
- Empresa: Plaza vea 
- Rubro: Retail  
 
Preguntas específicas: 
1.- ¿Cuántos años tiene la empresa en el mercado? 
Veinte años en el mercado. 
2.- ¿Cómo nació el negocio? 
Plaza Vea lleva alrededor de 20 años en el mercado, comenzó siendo Santa Isabel y a lo largo 
de los años paso a ser Plaza Vea. Esta tienda está desde el 2009 cuando se inauguró este 
Mall. 
Plaza vea es parte del grupo Intercorp. 
3.- ¿Qué es lo que piensa sobre los productos biodegradables? 
Productos ecológicos, hasta se pueden deshacer en tu boca. Son productos que cuidan el 
medio ambiente. He visto unos popotes que tomas y también te los puedes comer, también 
otros a base de planta de bambú. 
4.- Según su experiencia en el rubro, ¿usted cree que el consumidor peruano esté dispuesto 
a cambiar fácilmente el uso de cubiertos y platos de plástico o de tecnopor por productos 
biodegradables?, considerando que se les cobrará un poco más. 
La verdad que todo funciona por medio de la publicidad, si hacen una buena publicidad 
puede hacer cambios, sino vamos a seguir en lo mismo. 
 
Presentación del proyecto: 
5.- Nosotros somos Ecomenaje, nos dedicamos a la comercialización de platos, cucharas y 
tenedores biodegradables hechos a base de harina integral de trigo. 
¿Qué le parece la idea de comercializar este tipo de productos? 
Van a tener muchas trabas porque a las grandes empresas no les conviene.  




Pero sí es una buena idea, ayuda mucho al planeta, aunque ayuda más si les quitaran las 
envolturas de bolsa. Ayudaría mucho más con ese tema y no solo quedarse con cobrar unos 
céntimos por las bolsas y pensar que ya se salvó al planeta, debería ser tajante con todo. 
6.- ¿Cómo le gustaría que sea el empaque? 
Sí los usan en papel o cartón igual ya están matando árboles. Podría ser el papel que se 








1.3.2. Planificación del mercado. 
1.3.2.1. Tamaño del mercado. 
⮚ Demanda potencial 
El mercado potencial determinamos en base a la población, las cuales están conformadas por los 
distritos de: Lince, Jesús María, Cercado de Lima, Breña, San Miguel, Magdalena del Mar.  
Tabla 31. Demanda potencial 
FRECUENCIA DE 
EDAD 
VARONES MUJERES TOTAL (MILES) PORCENTAJE 
18- 20 años 49,930 45,365 95,295 14% 
21- 25 años 65,341 65,173 130,514 20% 
Figura  SEQ Figura \* ARABIC 9. 
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Figura 9. Cuarta entrevistada 




26- 30 años 70,341 71,043 141,384 21% 
31- 35 años 62,596 62,438 125,034 15% 
36- 40 años 46,691 51,052 97,743 14% 
41- 45 años 50,124 51,973 102,097 16% 
TOTAL 345,023 347,044 686.60 100% 
Fuente: I.N.E.I. - Estimaciones y Proyecciones de Población 2018 
⮚ Demanda real 
Nuestra demanda real está calculada en base al número de personas que residen en los distritos. 
Tabla 32. Demanda real 





Lince 52.4 8% 4.00 
Jesús María 74.7 11% 8.12 
Cercado de Lima 282.8 41% 116.43 
Breña 78.9 11% 9.06 
San Miguel 140.9 21% 28.90 
Magdalena del 
Mar 
56.9 8% 4.71 
TOTAL 686.6 100% 686.90 
        Elaboración propia en base a la data proporcionada por INEI- 2018 
1.3.2.2. Perfil del cliente/ consumidor. 
⮚ Perfil Sociodemográfico 




Personas del nivel socioeconómico, sector B (ingresos en promedio S/7,020) y sector C (ingresos 
económicos en promedio S/3,970), de todas las edades por ser un producto de uso general, con 
estilos de vida moderna, ecológica, que están en la era digital/virtual. 
⮚ Perfil Sociocultural 
 De todas las religiones sin discriminación alguna, personas con negocios y/o profesionales, de 
estados civiles (casados y/o solteros).





2. Plan de Mercadotecnia 
En este capítulo se tocarán puntos como metas comerciales y diferentes actividades de nuestro 
plan de negocio con el fin de cumplir con el objetivo. 
Se desarrollará un análisis con las 4P de Jerome McCarthy (1960), con el fin de detallar los 
productos a ofrecer. 
2.1. Objetivos de mercadotecnia 
⮚ Corto plazo 
 Informar y concientizar a la sociedad peruana, sobre cómo pueden ayudar al cuidado del 
medio ambiente dejando de usar cubiertos y platos de plástico. 
 Aumentar la cartera de clientes corporativos. 
 Conseguir visitas orgánicas a nuestra página web. 
⮚ Mediano plazo 
 Alcanzar más de 8000 seguidores en redes sociales. 
 Reducir un 20% los gastos de la empresa. 
 Establecer alianzas estratégicas para lograr fidelizar a los clientes. 
 Posicionar lo mejor posible la web de forma orgánica (SEO). 
 Lograr que otras páginas web, blogs o artículos en periódicos o revistas nos mencionen, de 
esa manera aumentaremos nuestros seguidores y el alcance de nuestra marca. 
⮚ Largo plazo 
 Convertirnos en una marca conocida, reconocida y querida por los limeños. 
 Expandir nuestro negocio a otras regiones del país. 




 Convertirnos en un referente nacional en el rubro de comercio de productos 
biodegradables. 
 2.2. Mezcla de mercadotecnia 
El plan de marketing de Ecomenaje tiene como meta generar crecimiento en las ventas, 
posicionarnos en el mercado con estrategias publicitarias y mejorar nuestros procesos y lograr 
generar beneficios para poder con el tiempo expandir el negocio. 
2.2.1. Estrategia de producto. 
El objetivo principal de Ecomenaje es brindar un producto alternativo que reduzca la 
contaminación ambiental. 
Nuestros productos están elaborados para servir distintas cosas como postres, ensaladas, 
helados, etc. Están hechos a base de harina integral de trigo. 
Se degradan entre 150 a 220 días aproximadamente convirtiéndose en abono para las plantas, a 
comparación de los plásticos que demoran en degradarse entre 150 años a más. 
 
Figura 10. Menaje. 
.          
⮚ Marca comercial 
Denominamos nuestra marca como “ECOMENAJE”, nombre que surgió gracias a las 
percepciones obtenidas en las encuestas, donde se llegó a la conclusión que existe aceptación 
del producto y también de la marca, ya que ayudará con la preservación del medio ambiente. 




La palabra “Eco” viene de la abreviación de la palabra ecológico, mientras que la palabra menaje 
de origen francés, se designa al equipamiento habitual de accesorios, vajillas y muebles de 
cocina. 
⮚ Logotipo  
En la figura número 8, presentamos nuestro logotipo “ECOMENAJE”. La imagen diseñada es la   
del plato de postre, encima los cubiertos seleccionados son el tenedor y la cuchara.  
 Nuestro diseño está realizado en dos colores: verde y marrón, estos dos tipos de colores están 
asociados al cuidado del medio ambiente. 
La imagen que está en el contorno del plato, son hojas unidas en forma redonda, hace referencia 









⮚ Atributos del producto:  
- Calidad del producto: Biodegradable entre 150 a 220 días  
- Diseño del producto: material eco amigable, platos circulares de 15 cm de diámetro, 
cucharas y tenedores de 15 cm de largo 
- Empacado: Cajas. De dimensiones adecuadas según necesidades de protección que 
requiere cada producto. Incluye impresión del logo y la marca de tal forma que son 
muy visibles, número de contacto en un lado de la caja y redes sociales en otro lado. 
Serán en dos presentaciones de caja para los platos, cucharas y tenedores: 
 Medio ciento 
Figura  SEQ Figura \* 
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Figura 11. Logotipo 




 Un ciento 
 
2.2.2. Estrategia de precio. 
 Al ser una nueva empresa el precio es una variable importante y sensible, como en nuestro país 
existen pocas variedades de productos de alimentación biodegradables, establecimos precios 
que están de acuerdo al precio promedio en el mercado. 
 Los precios están fijados al alcance del público, los pagos serán en dos modalidades, depositados 
a la cuenta corriente de la empresa y pago contra entrega (50% de adelanto y el otro 50% al 
momento de entregar el producto). 
Tabla 33. Precios 
DETALLE SIN IGV IGV PRECIO TOTAL 
Cucharas presentación 50 unidades S/8.00 S/ 1.44 S/ 9.44 
Cucharas presentación 100 unidades S/16.00 S/ 2.88 S/ 18.88 
Tenedores presentación 50 unidades S/8.00 S/ 1.44 S/ 9.44 
Tenedores presentación 100 unidades S/16.00 S/ 2.88 S/ 18.88 
Platos presentación 50 unidades S/ 13.00 S/ 2.34 S/ 15.34 
Figura  SEQ Figura \* ARABIC 12. 
Cajas de empaque Figura 12. Empaque de los productos 




Platos presentación 100 unidades S/ 26.00 S/ 4.68 S/ 30.68 
 
2.2.3. Estrategia de plaza. 
No contaremos con local de ventas, solo de producción. 
 Nuestros productos serán distribuidos de la siguiente manera: 
Ecomenaje- tiendas, cafeterías, fuentes de soda, hoteles, para que los diversos negocios puedan 
utilizar nuestros productos como parte de sus menajes. Esta forma será a través de la 
coordinación con nuestro ejecutivo de ventas o directamente comunicándose a nuestros canales 
digitales. 
Ecomenaje - persona natural. Cualquier persona podrá obtener nuestros productos a través de 
las compras por nuestros canales digitales como página web, Instagram, Facebook o al 
WhatsApp. Serán ventas online, para uso personal y/ o venta. 
No existen intermediarios, directamente nos encargamos de la comercialización y logística como 
el transporte y almacenaje. 
2.2.4. Estrategia de promoción. 
Las diferentes estrategias de promoción tienen como fin dar a conocer la promesa del negocio, 
usando una variedad de recursos de publicidad, promoción y relaciones públicas, con el objetivo 
de acercarse a los clientes potenciales. 
Para la promoción de nuestro producto “Ecomenaje” utilizaremos una campaña de lanzamiento 
que permita concientizar a las personas sobre los beneficios de consumir sus alimentos en platos, 
tenedores y cucharas biodegradables. 
Objetivos: 
 Comunicar el lanzamiento y promover la recordación de nuestra marca. 
 Generar en nuestro público objetivo actitudes positivas de cambio y compromiso. 
 No solo buscaremos obtener muchos clientes, también buscaremos que amen nuestra 
marca. 




La campaña de lanzamiento se realizará en dos etapas, la primera será la campaña de intriga y 
luego una campaña de revelación en donde lanzaremos nuestros productos junto con nuestra web. 
Campaña de intriga: 
La campaña de intriga durará un mes, este tiempo servirá para crear expectativa mediante redes 
sociales, publicidad móvil y folletería.  
Se creará contenido dando a entender un poco sobre lo que ofreceremos como empresa. No 
usaremos para ese tiempo aún nuestra página web. 
 
 
Figura 13. Publicidad móvil campaña de intriga 
Campaña de revelación: 
Al terminar la campaña de intriga, revelaremos nuestros productos vía redes sociales (Facebook, 
Instagram, YouTube). 
Evento de lanzamiento 
 Publicidad en medios digitales, redes sociales, página web. 
 Utilizaremos publicidad móvil, reparto de folletería. 
 Comunicar nuestra misión y visión 
 Comunicar nuestros beneficios versus otros productos. 




 Enviar E-mail a todas las personas interesadas que obtuvimos mediante la campaña de 
intriga.  
 
Figura 14. Publicidad móvil- después de un mes en el mercado 
 
 








Promoción para todos los años: 
Usaremos estrategias de promoción que implican dos enfoques diferentes que nos permitirán 
llegar a nuestro público objetivo que recordemos son todas las personas a partir de los 18 años. 
La primera técnica es el marketing B to B, qué significa “Business to business”, en español 
“Marketing de negocio a negocio”. Para esto realizamos encuestas a profundidad a varios 
negocios, en el cual obtuvimos resultados positivos, porque los cubiertos biodegradables 
complementan a sus productos principales como por ejemplo cualquier tipo de postre.  
Para poder fidelizar a las empresas, realizaremos las siguientes actividades: 
 Crearemos nuestra página web para que las empresas realicen sus pedidos. 
 Visitas empresariales por parte de nuestro ejecutivo de ventas, dando a conocer los 
productos de nuestra empresa y llevando muestras. 
 Crear una cuenta en YouTube, donde subiremos videos explicando los beneficios de 
nuestros productos y crear conciencia en las personas para que dejen de comprar cubiertos 
y platos de plástico. 
 Crear cuentas en redes sociales para que nuestro canal de difusión sea más efectivo. 
 Realizar acuerdos para poder presentarnos en ferias de comidas y productos 
biodegradables. 
La segunda técnica es el marketing B to C, que significa “Business to consumer”, en español 
“Marketing de negocio a consumidor”. 
En base a los resultados obtenidos de las 200 encuestas realizadas, nos enfocaremos en las 
características principales que les interesan a los consumidores finales, como el precio, el envase 
y los medios por los cuales quisieran tener información o novedades con respecto a nuestros 
productos. 
La promoción de “Ecomenaje” lo desarrollaremos utilizando las redes sociales con mayor 
alcance, como lo son: Facebook, Instagram, YouTube, esto permitirá llegar a nuestro público a 
través de campañas, ofreciendo promociones para tratar de incentivar al consumidor a comprar 
nuestros productos. 
Por último, estaremos en constantes visitas a ferias gastronómicas en diversos distritos. 




 Canales digitales 
La campaña será: Menos plástico, más vida. 
 








                                                                        Elaboración: Facebook.com 
 
 
Figura 17. Página en Instagram 
Elaboración: Instagram.com 
Figura  SEQ Figura \* ARABIC 16. 
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Figura 16. Página en Facebook 









Figura 19. Página web de Ecomenaje 
     
                                 
Figura  SEQ Figura \* ARABIC 
18. Canal de YouTube 
Figura 18. YouTube 




2.3. Presupuesto del plan de mercadotecnia 
2.3.1. Gastos de venta. 
 
 







Tabla 34. Gastos de venta 
Tabla 35. Gastos de publicidad y promoción 






3. Gerencia y Organización 
3. 1 Gerencia 
3.1.1. Planeamiento estratégico. 
3.1.1.1 Idea del Negocio. 
La idea de negocio surgió a partir de nuestra intención de querer contribuir con el medio 
ambiente. 
Anualmente se desechan miles de toneladas de cubiertos y platos descartables, los cuales tardan 
cientos de años en degradarse, de esta manera se genera contaminación. Así es que nace 
Ecomenaje, productos que buscan desplazar a los cubiertos y platos para postres de plástico. 
3.1.1.2 Visión, misión, valores y objetivos de la empresa. 
⮚ MISION 
Producir y comercializar productos de menaje elaborados a base de harina integral de trigo, 
totalmente biodegradable dentro del mercado local de Lima Metropolitana, de esta manera 
poder contribuir con el cuidado del medio ambiente. 
⮚ VISION 
Ser una empresa rentable y líder en el rubro, ofreciendo productos amigables con el medio 
ambiente. 
⮚ VALORES 
Excelencia. En todas las actividades que le corresponde a cada uno. 
Respeto. Entre todas las personas  
Compromiso. Promover la participación activa del personal en las actividades de la empresa, 
orientadas al cumplimiento de la misión de la empresa. 




Responsabilidad. Cumplir con las tareas asignadas. 
3.1.1.3 Estrategia Genérica. 
La estrategia que usaremos será la de diferenciación, porque ingresaremos al mercado de 
menaje, con un producto innovador y ecológico. 
Las preferencias hacia los productos amigables con el medio ambiente están aumentando, la 
gente está cambiando, como por ejemplo están usando bolsas biodegradables o de tela, en otros 
casos están usando pajillas o cubiertos biodegradables. 
Nuestro proyecto consta de comercializar productos que aún no existen en el mercado peruano. 
Es totalmente nuevo y ayudará al cuidado del medio ambiente. 
3.1.1.4 Análisis Interno. 
Tabla 36. Muestra de una matriz de evaluación de factores internos 
FORTALEZAS PONDERACIÓN CLASIFICACIÓN PUNTUACIONES 
PONDERADAS 
Ser acreditada por la ISO 14000 0.08 3 0.24 
Contar con personal altamente 
capacitado 
0.15 4 0.6 
Ubicación estratégica de la empresa 0.1 3 0.3 
Manejar los Recursos Financieros 
adecuados 
0.09 4 0.36 
Contar con Máquinas y Equipos de 
última tecnología 
0.16 4 0.64 
DEBILIDADES  




Ser una nueva empresa en el 
mercado 
0.1 3 0.3 
No tener una amplia cartera de 
clientes 
0.06 3 0.18 
Publicidad Costosa 0.1 1 0.1 
Número de unidades de escases de 
distribución 
0.1 2 0.2 
Pocos ingresos iniciales 0.06 4 0.24 
TOTAL 1  3.16 
         
David, Fred R.  (2008), Conceptos de la Administración Estratégica, Indica:  
La Matriz de Evaluación de Factores Internos, si está por encima de la media 
(2.5), quiere decir que tenemos una posición internamente fuerte (p. 160) 
 












Tabla 37. Cadena de valor 




3.1.1.5 Análisis Externo. 
Análisis de factores micro del entorno (5 fuerzas de Porter) y análisis de factores macro del 
entorno (PEST).  
Las 5 fuerzas Porter: 
 Poder de Negociación de los clientes: Si bien es cierto nuestros productos son poco más 
elevados de precio frente a los productos sustitutos (plásticos y tecnopor), pero a medida 
del tiempo, tanto las empresas como las personas irán cambiando de mentalidad; en donde 
se enfocarán más por el cuidado del medio ambiente y ya no tanto por el precio, así poder 
adquirir nuestros productos. 
 Rivalidad entre las Empresas: Hoy en día no contamos con competencia directa por ser un 
producto nuevo e innovador, pero contamos con empresas que también se preocupan por 
el cuidado del medio ambiente, el cual cuentan con productos sustitutos, como viene hacer 
las Empresas ECOPACK (cubiertos hechos a base de bambú), Bioplant (platos y cubiertos 
hechos a base de hoja de plátano), etc. 
 Amenaza de los nuevos entrantes: Contamos con empresas Sustitutas que comercializan 
productos similares, pero de distintos materiales, como son hechos a base de hojas de 
plátano, caña de azúcar y bambú. 
 Poder de negociación de los proveedores: Nuestros insumos serán adquiridos en el local la 
Galería Hierba santa en el distrito de la victoria, por un tema de precios y variedad de 
proveedores con la que contamos. 
 Amenaza de los productos sustitutos: si contamos con productos sustitutos, como viene 
hacer las Empresas ECOPACK (cubiertos hechos a base de bambú), Bioplant (platos y 
cubiertos hechos a base de hoja de plátano), las plastiquerias, etc. Pero hacemos la 
diferencia frente a estas competencias, ya que nuestros productos no son solo 
biodegradables; sino también comestibles, los animales marinos también podrán consumir 
nuestros productos y estos no les provocaría ningún daño.  
Factores macro del entorno (PEST): 




 Factor Político: No contamos con ninguna barrera política, más bien un apoyo por parte del 
estado, en el cual hace que participemos y contribuyamos como empresa a la sociedad, y 
sobre todo al cuidado del medio ambiente. 
 Factor Económico: Nuestro financiamiento será por parte de ambos socios y el tercer aporte 
será mediante un préstamo de una entidad financiera. 
 Factor Social: Nuestro producto es de uso general están dirigidos a un público multitarget, 
vale decir todas las personas sexo femenino, masculino, de todas las edades, cualquier 
estado civil, todas las religiones, sin distinción alguna. Enfocados a personas ecológicas que 
buscan cuidar y/o contribuir con el cuidado del medio ambiente. 
 Factor Tecnológico: Hoy en día la tecnología cada vez tiene un mayor crecimiento ante la 
sociedad, la cual esto nos permite contar con maquinarias y equipos de última generación 
para nuestra producción. 
Tabla 38. Muestra de una matriz de evaluación de factores externos 
OPORTUNIDADES PONDERACIÓN CLASIFICACIÓN PUNTUACIONES 
PONDERADAS 
Crecimiento rápido en el mercado  0.10 4 0.4 
Implementación de la tecnología 0.12 3 0.36 
Establecer alianzas estratégicas con 
tiendas, fuentes de soda, etc. 
0.17 4 0.68 
Participar en ferias ecológicas 0.10 3 0.3 
 0.1 2 0.2 
AMENAZAS    
Carencia de recursos económicos 0.10 4 0.4 
Crecimiento lento en el mercado 0.12 3 0.36 




Entrada  de nuevos   competidores 0.1 2 0.2 
Aumento de precios de Insumos 0.08 2 0.16 
Inestabilidad en Factores económicos 
del país 
0.01 1 0.01 
TOTAL 1  3.07 
         
David, Fred R.  (2008), Conceptos de la Administración Estratégica, Indica:  
La Matriz de Evaluación de Factores Externos, si está por encima de la 
media (2.5), quiere decir que tenemos estamos respondiendo de manera 
excelente a las oportunidades y amenazas existentes (p. 110) 
 
MATRIZ FODA 




Tabla 39. FODA del producto 
 
Ponce Talancon H. (2006), “La matriz FODA: una alternativa para realizar 
diagnóstico y determinar estrategias de intervención en las organizaciones 
productivas y sociales” (p. 12) 




3.2. Organización  
3.2.1. Descripción del negocio.  
3.2.1.1 Nombre o razón social. 
ECOMENAJE S.A.C, identificado con RUC 20100345678. Determinamos que seremos una S.A.C, 
por su estructura societaria, la responsabilidad de los socios (2) y la repartición de utilidades de 
manera proporcional. 
3.2.1.2 Actividad económica o codificación internacional (CIIU). 
Dedicada a la producción y comercialización de menajes biodegradables y comestibles hechos a 
base de harina integral de trigo, la cual pertenecemos a la codificación CIIU 1661 - Elaboración 
de productos de molinería. 
(El Instituto Nacional de Estadística e Informática [I.N.E.I] ,2010) Muestra 
la clasificación industrial internacional uniforme de todas las actividades 
económicas, el CIIUla cual pertenecemos a la serie 1661- Elaboración de 
productos de molinería. 
 
3.2.1.3 Localización. 
Seremos una empresa que también venderá según los pedidos recibidos en nuestra página web 
y/o redes sociales. Pero también se venderá a través de los acuerdos comerciales que obtenga 
el ejecutivo de ventas. 
Por consecuencia no tendremos un local de ventas, pero sí tendremos un lugar para la 
producción.  
Usaremos la herramienta del método ranking de factores. El objetivo es localizar la ubicación 
para nuestro local. Las variables para seleccionar el lugar donde funcionará la producción son: 
vías de acceso, cercanía a proveedores, costo de alquiler, disponibilidad, seguridad. Se eligió el 
método de ponderación, siendo 5 el mayor puntaje. 
 
 




Tabla 40. Método de ponderación 
                  LIMA      JESÚS MARÍA             LINCE 






VÍAS DE ACCESO 0.3 5 1.5 5 1.5 4 1.2 
CERCANÍA A 
PROVEEDORES 
0.15 2 0.3 2 0.3 2 0.3 
COSTO DE 
ALQUILER 
0.3 4 1.2 4 1.2 3 0.9 
DISPONIBILIDAD 0.15 3 0.45 4 0.6 3 0.45 
SEGURIDAD 0.1 2 0.2 4 0.4 3 0.3 
TOTAL 1.0  3.65  4  3.15 
 
En la tabla 40 podemos apreciar que el resultado de la elección del distrito fue Jesús María, el 
cual está considerado entre los distritos más seguros y entre los distritos donde los alquileres de 
local no son tan costosos. La ubicación del local será en la Av. General Eugenio Garzón. Es una 
ubicación estratégica. Puesto que en la misma avenida se encuentran muchos restaurantes, 
pastelerías, fuentes de soda y supermercados. 





Figura 20.Ubicación del local 
Solicitudes de pedidos: (01) 456 345 anexo 01 atención al cliente o al celular 967456243. 
3.2.2. Aspectos Legales. 
3.2.2.1 Forma jurídica empresarial. 
Somos una empresa de Sociedad Anónima Cerrada (S.A.C), está constituida por dos accionistas, 






3.2.2.2 Licencias, registro de marca, autorizaciones municipales, regionales, sectoriales y 
otros requisitos aplicables al negocio. 
Licencia de funcionamiento: Contamos con la autorización por parte de la municipalidad de Jesús 
María, en el cual nos otorga la licencia de funcionamiento, adicionalmente cuyos requisitos que 
nos solicitan son: 
 Declaración Jurada de contar con la Autorización Sectorial  
Tabla 41. Importes 




 Copia simple de la autorización expedida por el Ministerio de Cultura (del inmueble 
declarado Monumento integrante del Patrimonio Cultural de la Nación. 
Registro de Marca: contamos con nuestro registro de la marca, “ECOMENAJE S.A.C”, cuyos 
requisitos que nos solicitaron INDECI fueron: 
 El Registro Único de Contribuyente (RUC) 
 Datos del representante legal 
  Indicar el domicilio para el envío de notificaciones en el Perú  
 Indicar cuál es el signo que se pretende registrar (denominativo, mixto, tridimensional, 
figurativo u otros), y enviamos una copia fiel del mismo logotipo al correo electrónico 
3.2.2.3. Régimen laboral y modalidad de contratación. 
La empresa pertenece al Régimen Laboral -728, en el cual el contrato será a plazo fijo de 06 
meses, y así consecutivamente habrá una renovación de acuerdo al desempeño. 
Los colaboradores gozaran de los siguientes beneficios: 
 Una Remuneración Mínima Vital (RMV) 
 Afiliación al Seguro Integral de EsSalud. 
 Jornada de trabajo de 8 horas y pago de sobretiempo (horas extras). 
 Descanso semanal de un día. 
 Descanso vacacional de 15 días a partir de un año de servicio. 
 Descanso en feriados. 
Gozan de los siguientes derechos: 
 EsSalud. El empleador paga el 9% de la remuneración del trabajador. 
 Compensación por Tiempo de Servicio (CTS), que es equivalente a un sueldo al año. 
 Gratificaciones en julio y diciembre (dos sueldos en total). 
 Asignación familiar de 10% de la remuneración familiar si se tiene hijos menores de 18 años. 
 Vacaciones de 30 días al año. 
(El Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo [MINTRA] ,2010) Señala los 
beneficios y derechos de los trabajadores en las empresas, en lo que se tienen que 
acatar lo estipulado de acuerdo a lo respecta a las normas laborales  




3.2.2.4. Régimen Tributario 
Somos una empresa de Régimen Especial de Renta - RER, la cual somos persona jurídica, que 
tenemos la posibilidad de emitir facturas electrónicas, cumpliendo así también con las 
obligaciones de la SUNAT, como: 
 Llevar libros Contables  
 Emitiendo comprobantes de pago de las ventas realizadas  
  Declarando y pagando sus obligaciones tributarias. 
 Efectuando las retenciones a sus trabajadores (dependientes e independientes) y otras 
acciones que señale le ley. 
 Comunicar si en el caso se suspende las actividades y/o si actualizamos el RUC. 
 Efectuar la baja del RUC en caso de cierre o cese de actividades. 
 (La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración Tributaria 
,2010) Indica que debemos acatar con lo que corresponde a una empresa 
de régimen especial de renta, cumpliendo y respetando todas las 
obligaciones descritas en el régimen tributario  
 
3.2.3. Estructura de Negocio. 







 Figura  SEQ Figura \* 
ARABIC 21. Organigrama 
Figura 21. Organigrama 




Tabla 42. Perfil del puesto de gerente 
FICHA DE PUESTO (GERENCIA GENERAL) 
PUESTO Gerente General 
EDUCACIÓN  Titulado de la carrera de Administración, Contabilidad. 
EXPERIENCIA 03 años de experiencia en el puesto 
ACTITUDES, VALORES Responsabilidad, Ética en el trabajo, Honestidad, Liderazgo 
FUNCIONES ✔ Representar a la empresa en los procesos legales y otros. 
✔ Revisa, autoriza y firma cheques de pagos a proveedores. 
✔ Revisa, autoriza y firma las planillas de remuneraciones. 
✔ Realiza las negociaciones ante los clientes, 
proveedores, periodistas para mantener las buenas 
relaciones y el buen funcionamiento de la empresa. 
✔ Representa a la empresa ante los gremios o 
entidades para promover eventos para la 
Sostenibilidad Ambiental del País. 
✔ Convoca a los Jefes para las sesiones del Consejo de 
Administración. 
✔ Aprueba las inversiones para el desarrollo de la empresa 
✔ Visita a clientes Potenciales 
CONDICIONES 
TIPO DE CONTRATO Contrato de plazo indeterminado 
REMUNERACIÓN S/2,100.00 
HORARIO Lunes a Viernes de 9:00 am a 6:00 pm, sábado de 8:00 a 12:00pm 
TIPO DE SUELDO Fijo Mensual/ Planilla 




PERTENECE Régimen Laboral – 728 
 
 
Tabla 43. Perfil del puesto del contador 
FICHA DE PUESTO (CONTADOR) 
PUESTO Contador 
EDUCACION  Bachiller de la carrera de Contabilidad  
EXPERIENCIA 02 años de experiencia en el puesto 
ACTITUDES, VALORES Actitud, transparencia 
FUNCIONES ✔ Responsable de la emisión oportuna de EEFF 
✔ Elaboración de informes Gerenciales 
✔ Control y seguimiento de los procedimientos contables, 
sustentos de las transacciones. 
✔ Responsable de la planificación tributaria, supervisión de 
impuestos, Libros electrónicos, declaraciones mensuales 
y anuales, según cronograma tributario. 
✔ Gestión de trámites municipales, registrales, 
normatividad laboral y tributaria para MYPES. 
✔ Elaboración de Planillas del Personal 
✔ Tesorería, facturación y Cobranza 
✔ Control de Asistencia del personal. 
✔ Encargado de Balances Anuales 
CONDICIONES 
TIPO DE CONTRATO Externo  
REMUNERACION S/.500.00 




HORARIO  Lunes a Viernes de 9:00 am a 6:00 pm 
TIPO DE SUELDO Mensual 
 
Tabla 44. Perfil del puesto de Ejecutivo Comercial 
FICHA DE PUESTO (EJECUTIVO COMERCIAL) 
PUESTO Ejecutivo de cuenta 
EDUCACION  Egresado/ Bachiller de la carrera de Administración, Marketing. 
EXPERIENCIA 1 año de experiencia en el puesto 
ACTITUDES, VALORES Responsabilidad, Honestidad 
FUNCIONES ✔ Registra y actualizar base de datos de los clientes 
✔ Recepcionar y registrar pedidos de clientes 
✔ Reportar ventas mensuales de los pedidos 
✔ Realizar visitas de clientes  
✔ Monitoreo del motorizado referente a la entrega de los 
productos 
✔ Atención del servicio pos venta (reclamos, quejas y/o 
sugerencias) 
✔ Capacidad de negociación y alta capacidad para 
relacionarse 
✔ Atraer nuevos clientes 
✔ Coordinar con logística la disponibilidad de stock que se 
maneja de producción e insumos. 
CONDICIONES 
TIPO DE CONTRATO Contrato de 06 meses  
REMUNERACION S/1,300.00 




HORARIO Lunes a Viernes de 9:00 am a 6:00 pm, sábado de 8:00 a 12:00pm 
TIPO DE SUELDO Fijo Mensual/ Planilla 
PERTENECE Régimen Laboral – 728 
 
Tabla 45. Perfil del puesto de Jefe de Producción 
FICHA DE PUESTO (JEFE DE PRODUCCION) 
PUESTO Jefe  de Producción 
EDUCACION  Bachiller de la carrera, ingeniería industrial, administración  
EXPERIENCIA 02 años de experiencia en el puesto 
ACTITUDES, VALORES Actitud, transparencia 
FUNCIONES ✔ Supervisión de la producción de menaje 
✔ Encargado de la compra de insumos logísticos 
✔ Solicitar cotizaciones de proveedores 
✔ Realizar reportes mensuales de la compra de insumos 
✔ Realizar reportes mensuales de la producción 
✔ Dar seguimiento al cumplimiento de los presupuestos 
✔ Gestión de control de inventarios (insumos y 
producción) 
CONDICIONES 
TIPO DE CONTRATO Contrato de 06 meses  
REMUNERACION S/.1,300 
HORARIO Lunes a Viernes de 9:00 am a 6:00 pm, sábado de 8:00 a 12:00pm 
TIPO DE SUELDO Fijo Mensual/ Planilla 




PERTENECE Régimen Laboral – 728 
             
Tabla 46. Perfil de puesto del Operario de Producción 
FICHA DE PUESTO (OPERARIOS DE PRODUCCION) 
PUESTO Operario de Producción 
EDUCACION  Carrera técnica de Ingeniera Industrial  
EXPERIENCIA 06 meses de experiencia en el puesto 
ACTITUDES, VALORES Buena actitud, Empático 
FUNCIONES ✔ Encargarse de la producción del menaje 
✔ Ordenar los pedidos de producción 
✔ Ordenar los insumos logísticos. 
CONDICIONES 
TIPO DE CONTRATO Contrato de 06 meses  
REMUNERACION S/.950.00 
HORARIO Lunes a Viernes de 9:00 am a 6:00 pm, sábado de 8:00 a 12:00pm 
TIPO DE SUELDO Fijo Mensual/ Planilla 
PERTENECE Régimen Laboral 728 
 
Tabla 47. Perfil del puesto del motorizado 
FICHA DE PUESTO (MOTORIZADO) 
PUESTO Motorizado 




EDUCACION  Secundaria completa  
EXPERIENCIA 06 meses de experiencia en el puesto 
ACTITUDES, VALORES Buena actitud, Empático 
FUNCIONES ✔ Realizar entrega de productos. 
✔ Efectuar el pago de los servicios públicos que la empresa 
genera, como electricidad, agua, teléfonos y otros 
servicios 
CONDICIONES 
TIPO DE CONTRATO Contrato de 06 meses  
REMUNERACION S/.930.00 
HORARIO Lunes a Viernes de 9:00 am a 6:00 pm, sábado de 8:00 a 12:00pm 
TIPO DE SUELDO Fijo Mensual/ Planilla 
PERTENECE Régimen Laboral 728 
 
3.2.3.2 Cuadro de Asignación Personal 
Tabla 48. Cuadro de asignación del personal 
AREA CARGO CANTIDAD 
Directo Gerente General 1 
Contabilidad Contador 1 
 
Producción 
Jefe de producción 1 
Operario 2 





Comercial Ejecutivo Comercial 1 
         
En la Tabla 48, en el cuadro de asignación de Personal podemos observar la distribución de 
cantidad de personal según el área respectiva. 
3.3 Desarrollo del Negocio 
3.3.1. Producción. 
3.3.1.1 Ficha técnica del producto. 
Tabla 49. Ficha técnica de los cubiertos 
DATOS DESCRIPCIÓN 
Nombre del producto Cubiertos biodegradable  
Características Son de color del trigo, sin olor 
 
Elaboración 
Proceso de elaboración 
Mezclado, amasado, moldeado, horneado, 
enfriado, empaquetado y etiquetado. 
 
Información nutricional (cantidad por 
100 gramos) 
Harina integral de trigo - Calorías 370 g / 
Colesterol 0 mg / Grasas 2.20 mg / Carbohidratos 
86.4 g / Proteínas 14 g / Fibra 9 g.  
 
Tamaño Cubiertos - 15 cm 
Peso  30 Gramos cubiertos  
Empaque Caja de cubiertos de 50 y 100 unidades. 
Conserva En lugares secos 
         




Tabla 50. Ficha técnica de los platos 
 
3.3.1.2 Proceso de producción 
Tabla 51. Proceso de producción 
TITULO: 
PROYECTO DE CREACION DE MENAJE 
BIODEGRADABLE 
Código:   




Joel Julca, bachiller en Administración y 
marketing 
Aprobado por: 
Maricruz Ore Rivas 





Elaboración de menaje biodegradable. 
Alcance: 
Las especificaciones del menaje y elaboración general la desarrollaran simultáneamente el jefe 
de producción y los operarios de producción. 
Una vez elaborado, se requerirá del envasado y almacenamiento que se llevará a cabo por los 
operarios de producción. 
 
Descripción del proceso: 
1ro. El jefe de producción se encargará de comprar todos los insumos que se necesiten para 
elaborar los diversos tipos de menaje.  
2do. La harina y la sal se debe pesar, el aceite se debe medir y el agua se debe filtrar. 
3ro. Se debe mezclar todos los ingredientes. Primero mezclar la harina con el agua, luego 
agregar la sal y por último el aceite de oliva.  
4to. Se debe amasar de tal manera que no quede tan espesa. 
5to. La masa pasa por la supervisión del jefe de producción.   
6to. La masa se coloca en los moldes y luego van al horno. 
7mo. Se retira del horno y se deja al aire libre para que se enfríen. 










-Número de pedidos no atendidos. 
-Sobre stock de materiales para la fabricación. 
 
 
3.3.1.3 Dimensión de la producción (capacidad instalada y utilizada). 
⮚ Capacidad instalada 
Para este proceso de producción es muy importante saber cuánta cantidad puede entrar en el 
horno. En función de la capacidad instalada de nuestro proyecto, en un solo turno de 8 horas, el 
horno industrial con capacidad de 480 cucharas y tenedores por hora, y 300 platos por hora. 
 Cálculos: 









                      




                   
 





                   
Al comenzar la producción dispondremos de un horno para cada tipo de menaje, con capacidad 
anual de 1, 123,200 unidades de cucharas y tenedores, y 748,800 de platos, cuando logremos 
aumentar las ventas también aumentará nuestra capacidad instalada. 
⮚ Capacidad utilizada 
Tabla 55. Capacidad utilizada 
Muestra 686,600 
Comprarían menaje según encuesta (98%) 672,868 
Tabla 52. Capacidad instalada de los platos 
Tabla 53. Capacidad instalada de las cucharas 
Tabla 54. Capacidad instalada de los tenedores 




Demanda que cubriremos (7%) 47,101 
                          
Personas que van a comprar: 
Platos: 10,362                                 Tenedores: 18,369                                   Cucharas: 18,369 
 
Tabla 56. Personas que comprarán platos 
 
                                                                 




                                                                 




                                                                 
 
3.3.1.4 Programa de producción (anual y mensual, según demanda). 
 




Tabla 59. Producción de platos por año 
AÑO/MES AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3      AÑO 4 AÑO 5 
Enero 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Febrero 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Marzo 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Abril 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Mayo 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Junio 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Julio 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Agosto 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Septiembre 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Octubre 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Noviembre 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
Diciembre 43,175 45,333 47,600 49,980 52,480 
TOTAL 518,100 544,005 571,205 599,765 629,754 
         
La tabla 59 nos muestra la producción de platos de manera anual y proyectada a 5 años. 
Tabla 60. Producción de cucharas por año 
AÑO/MES AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3      AÑO 4 AÑO 5 
Enero 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Febrero 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 




Marzo 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Abril 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Mayo 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Junio 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Julio 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Agosto 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Septiembre 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Octubre 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Noviembre 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Diciembre 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
TOTAL 918,450 964,372 1,012,591 1,063,221 1,116,382 
         
La tabla 60 nos muestra la producción de cucharas de manera anual y proyectada a 5 años. 
Tabla 61. Producción de tenedores por año 
AÑO/MES AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3      AÑO 4 AÑO 5 
Enero 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Febrero 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Marzo 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Abril 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Mayo 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Junio 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 




Julio 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Agosto 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Septiembre 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Octubre 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Noviembre 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
Diciembre 76,538 80,365 84,383 88,602 93,032 
TOTAL 918,450 964,372 1,012,591 1,063,221 1,116,382 
         
La tabla 61 nos muestra la producción de tenedores de manera anual y proyectada a 5 años. 
3.3.1.5 Horario de funcionamiento. 
 
Figura 22. Horario de funcionamiento 
   
 





3.3.2.1 Personal (horario y remuneración). 
El personal de producción labora de lunes a viernes de 9:00 am a 6:00 pm y sábados de 8:00 am 
a 12:00 pm, contando con una hora de refrigerio, mientras que gerencia general y el ejecutivo 
de ventas atenderá lunes a viernes de 9:00 am a 6:00 pm. Y los sábados de 8:00 am a 12 pm.  
  
              
3.3.2.2 Máquinas, equipos y mobiliarios (industriales y de oficina). 
Tabla 63. Máquinas 
DESCRIPCION CANTIDAD FRECUENCIA DE COMPRA 
Mesas industriales con dos compartimientos 
de material acero inoxidable 
02 Año y medio 
Batidora de 10 kilos de material acero 
inoxidables y aleación de aluminio 
01 Anual 
Hornos industriales con parrillas de 10 de 
bandejas de material acero inoxidable. 
03 Cada dos años 
Balanza electrónica marca METTLER 01 Año y medio 
Microonda OSTER color blanco 01 Anual 
Purificador de agua osmosis inversa marca 
VIGAFLOW 
01 Anual 
Tabla 62. Horarios y remuneración del personal 




Estantes de acero inoxidable  02 Cada dos años 
         
Tabla 64. Utensilios de producción 
 
 
Tabla 65. Útiles de oficina 
 
 
3.3.2.3 Materiales (insumos según demanda, herramientas y/o accesorios) 
 
 




Tabla 66. Cuadro de volumen de compra mensual de harina integral de trigo 







Platos 40 43,175.08 1,079 22 
Cucharas 120 76,537.50 638 13 
Tenedore
s 
120 76,537.50 638 13 
TOTAL 280 196,250.08 2355 48 
 
Tabla 67. Cantidad de sacos de harina 
AÑO/ MES AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Enero 48 49 52 55 58 
Febrero 48 49 52 55 58 
Marzo 48 49 52 55 58 
Abril 48 49 52 55 58 
Mayo 48 49 52 55 58 
Junio 48 49 52 55 58 
Julio 48 49 52 55 58 
Agosto 48 49 52 55 58 
Septiembre 48 49 52 55 58 
Octubre 48 49 52 55 58 
Noviembre 48 49 52 55 58 




Diciembre 48 49 52 55 58 
TOTAL 576 588 624 660 696 
          
Tabla 68. Volumen de compra mensual de aceite de oliva 












Platos 40 43,175.08 1,079 15 16,185 22 
Cucharas 120 76,537.50 638 15 9570 13 
Tenedores 120 76,537.50 638 15 9570 13 
TOTAL 280 196,250.08 2355 45 35,325 48 
         
Tabla 69. Cantidad de botellas de aceite 
AÑO/ MES AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Enero 48 49 52 55 58 
Febrero 48 49 52 55 58 
Marzo 48 49 52 55 58 
Abril 48 49 52 55 58 
Mayo 48 49 52 55 58 
Junio 48 49 52 55 58 
Julio 48 49 52 55 58 
Agosto 48 49 52 55 58 




Septiembre 48 49 52 55 58 
Octubre 48 49 52 55 58 
Noviembre 48 49 52 55 58 
Diciembre 48 49 52 55 58 
TOTAL 576 588 624 660 696 
 
3.3.2.4 Áreas (planos del local y diseño de instalaciones). 
 
Figura 23. Áreas (plano del local y diseño de instalaciones) 




      
3.3.2.5 Servicios (bancarios, de seguros, tercerizaciones, etc). 
Seguro contra Incendios: la empresa contará con un seguro de incendios de todo riesgo, ya que 
es una entidad de producción y es importante poder contar con un seguro, el costo mensual es 
de S/200.  
Las coberturas son: 
 Contra la pérdida o daños físicos de los bienes asegurados. 
Principales exclusiones: 
 Pérdidas o daños causados por algún insecto o por deterioro  
 Deshonestidad del asegurado, infidelidad de cualquier persona a la que la propiedad ha sido 
confiada, merma de inventario o desaparición inexplicable. 
SCTR7 de los colaboradores: la aseguradora con la cual trabajaremos es la positiva seguros, ya 
que nos cubrirá el SCTR para todos los colaboradores, cuyo costo por personal es de S/.140 soles 
mensual. 
Las coberturas son: 
 Cobertura por atención ambulatoria y hospitalaria en el Perú. 
 Coberturas básicas. 
 Cobertura por maternidad. 
 Coberturas especiales. 
Las exclusiones son: 
 Accidentes aéreos en aviones privados. 
 Accidentes de trabajo y enfermedades profesionales. 
 Adicción y consumos de drogas, alcohol y otros. 
 Enfermedades congénitas y hereditarias 
                                                 
7
 Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo 




Banco de Crédito del Perú -BCP: Contaremos con el préstamo del BCP con un crédito empresarial 
para la compra de nuestros activos; donde será garantizado por uno de nuestros accionistas con 
su bien (Carro Marca: Hyundai Placa: APP-125).  
Así mismo las coordinaciones las estamos realizando con el Asesor de ventas y servicios del Sr. 
Gonzalo A Dávila Valencia; quien nos estará proporcionando ciertos beneficios por obtener el 
crédito solicitado. 
Tabla 70. Monto a financiar por el banco 
                   
Beneficios: 
 Sin cobro de comisiones, portes. 
 Pagos de acuerdo al flujo de ingresos del negocio. 
 Descuento de intereses por pago anticipado del crédito. 
 Créditos por campaña de acuerdo a evaluación. 
 Disponibilidad del dinero de acuerdo a solicitud del cliente. 
 Créditos rápidos, fáciles y oportunos. 
 Asesoramiento permanente de nuestros Funcionarios de Créditos. 
Características: 
 Te financiamos capital de trabajo  
 En Soles o Dólares Americanos. 
 Dirigido a personas naturales o jurídicas. 
 El monto del crédito de acuerdo a tu necesidad y a tu capacidad de pago. 




 Plazo máximo: 7 años (con garantía de activo fijo). 
Garantía – Persona Jurídica 
 Documento oficial de identidad de los apoderados. 
 Copia de Constitución de la empresa. 
 Vigencia de poderes actualizados. 
 Garantías que cubran el crédito solicitado – Bien Mueble o Inmueble  
 Pago a SUNAT (declaraciones de ventas) para negocios formalizados. 
 Facturas y/o boletas de ventas y compras para negocios formalizados. 
 Inventario de mercadería y activo fijo actualizado. 
 Cronogramas y últimos pagos de créditos en otras instituciones financieras. 
3.3.3. Operaciones. 
   3.3.3.1. Logística de abastecimiento. 
⮚ Proveedores 






  "NICOLINI" - RUC 
20554203354 
"HARINAS LA 
PALENTINA" - RUC  
20657988657   
" MAKRO 
SUPERMAYORISTA S.A. “ - 









Cercanía 0.3 3 0.9 1 0.3 4 1.2 
Disponibl
e. 
0.2 4 0.8 3 0.6 3 0.6 
Precio 0.3 5 1.5 1 0.3 2 0.6 
Método 
de pago 
0.1 2 0.2 4 0.4 4 0.4 
Entrega 0.1 0 0 5 0.5 5 0.5 




TOTAL 1  3.4  2.1  3.3 
 






"EL OLIVAR"  -RUC 
20445213692 











Cercanía 0.2 2 0.4 2 0.4 4 0.8 
Disponibl
e. 
0.2 3 0.6 2 0.4 3 0.6 
Precio 0.3 5 1.5 2 0.6 3 0.9 
Método 
de pago  
0.1 1 0.1 1 0.1 3 0.1 
Entrega 0.2 0 0 3 0.6 3 0.6 
TOTAL 1  2.6  2.1  3 
 






ENSAL "MARINA"  - RUC 
20785436789 

















Cercanía 0.2 2 0.4 2 0.4 4 0.8 
Disponib. 0.3 3 0.9 3 0.9 3 0.9 
Precio 0.2 5 1 2 0.4 3 0.6 
Método 
de pago 
0.1 1 0.1 4 0.1 4 0.4 
Entrega 0.2 0 0.2 3 0.6 4 0.8 
TOTAL 1  2.6  2.4  3.5 
 
Procedimiento de compra, recepción y control de inventarios 
● Procedimiento de compras 
Tabla 74. Procedimiento de compras 
TÍTULO: 




Paginación del procedimiento 
Hoja 1-2 
Versión I Fecha: 06-02-20 
Revisado por: 
Joel Fernando Julca Sobrino, bachiller de 
administración y marketing 
Aprobado por: 
Maricruz Ore Rivas 





Verificar que los ingredientes y materiales comprados por la (el) jefe de producción, cuya 
incidencia sobre el producto final es significativa, cumplan los requisitos de compra 
especificados y que cumplan con las necesidades.  
ALCANCE: 
Las especificaciones del menaje y elaboración general la desarrollaran simultáneamente el 
jefe de producción y los operarios de producción. 
Una vez elaborado, se requerirá del envasado y almacenamiento que se llevará a cabo por 
los operarios de producción. 
DESCRIPCIÓN DEL PROCEDIMIENTO: 
I. El jefe de producción se encargará de recepcionar los pedidos especiales de clientes e 
informe de stock de almacén.  
I. El jefe de producción realizará el cálculo de cuánto se necesitará de cada ingrediente. 
III. Aprobación de compras por parte de gerencia. 
IV. Envío de requerimientos a proveedores. 
V. El jefe de producción se encargará de gestionar los métodos de pago según cada 
proveedor. 
VI. Recoger los ingredientes. 
VII. Realizar entradas en el registro de compras. 
FLUJOGRAMA:  
 





INVENTARIO DE DOCUMENTOS Y FORMATOS: 
Procedimiento de Compra de Material. ECOM-COMP 
INDICADORES: 
- Stock en almacén. 
 
● Procedimiento de recepción 
Tabla 75. Procedimiento de recepción 
TÍTULO: 
CONTROL DE RECEPCIÓN 
Código:  
CR-01-20  
Paginación del procedimiento 
Hoja 1-2 
Versión I Fecha: 06-02-20 
Revisado por: 
Joel Fernando Julca Sobrino, bachiller de 
administración y marketing 
Aprobado por: 
Maricruz Ore Rivas 





Verificar que los materiales adquiridos por la empresa cumplan con los requisitos de calidad 
exigidos. 
ALCANCE: 
Este procedimiento aplica para el proceso de recepción y manejo de los productos 
NORMATIVA APLICABLE: 
DESCRIPCIÓN DEL PROCEDIMIENTO: 
I. El jefe de producción se encargará de inspeccionar los materiales adquiridos. 
II. El jefe de producción junto con los operarios de producción harán una identificación de los 
materiales y anotarán las incidencias. 
III. Los materiales serán ingresados al almacén. 








INVENTARIO DE DOCUMENTOS Y FORMATOS: 
Procedimiento de Control de Recepción de Materiales ECOM-RECE 
INDICADORES: 
Número de incidencias relacionadas con materiales que incumplen los requisitos y que no 
fueron detectados en el proceso. 
 
● Procedimiento de control de inventarios 
 
Tabla 76. Procedimiento de control de inventario 
TÍTULO: 
CONTROL DE INVENTARIOS 
Código:  
CI-01-20  
Paginación del procedimiento 
Hoja 1-2 
Versión I Fecha: 06-02-20 
Revisado por: 
Joel Fernando Julca Sobrino, bachiller de 
administración y marketing 
Aprobado por: Maricruz Ore Rivas 
OBJETIVO:  
Llevar un control de las cantidades de cada material almacenado con la finalidad de llevar 
un mejor control de las compras a los proveedores y no quedarnos sin stock. 
ALCANCE: 
Este instructivo es aplicable a las actividades desarrolladas en nuestro almacén, relacionadas 
con la recepción, almacenamiento y despacho de los productos que físicamente ingresan a 
nuestro almacén. 
DESCRIPCIÓN DEL PROCEDIMIENTO: 
I. Mecanizar entradas de materiales en el sistema de gestión tras la recepción de material. 




II. Periódicamente, verificar stock real con stock teórico. 
III. Actualizar stocks en el sistema de gestión. 
FLUJOGRAMA:  
 
INVENTARIO DE DOCUMENTOS Y FORMATOS: 
Procedimiento de Control de Stocks.  ECOM-STCK 
Correcciones de inventario realizadas. 
INDICADORES: 
-Número de incidencias por niveles de stock erróneos. 












3.3.3.2. Logística de distribución.  
          Características de la carga  
Nuestros envíos de venta son en 2 presentaciones, las cuales serán enviadas en: 
 Caja de 50 unidades 
 Caja de 100 unidades 
⮚ Medios de transporte: Contaremos con una movilidad para la repartición de los 
productos, los pedidos serán atendidos de acuerdo al orden de las solicitudes con un 
plazo de entrega no mayor a 48 horas.





4. Plan Económico Financiero 
4.1. Presupuesto de inversión 
 4.1.1. Activos tangibles. 
Tabla 77. Activos tangibles 
 
         
En la Tabla 77, podemos visualizar los activos tangibles que necesitaremos para la implementación de nuestro 
proyecto; donde indica, las cantidades, el costo unitario, el IGV, el porcentaje de la depreciación y la 
depreciación anual. 
4.1.2. Activos intangibles. 
 




Tabla 78. Activos intangibles 
 
De la misma manera la Tabla 78 nos muestra los activos intangibles; la cual nos permite aperturar el negocio; 
así mismo visualizamos las cantidades, el costo unitario, el IGV, el porcentaje de la depreciación y la 
depreciación anual. 
 4.1.3. Capital de trabajo. 
 








                                                                 
Tabla 79. Capital de trabajo 




La Tabla 79 nos muestra el detalle del capital de trabajo, lo que realmente necesitamos de dinero para poder 
iniciar el proyecto; podemos decir que el 60% será la aportación de ambos socios y el 40% será obtenido 
mediante un préstamo de una entidad financiera por 3 años, también muestra los gastos en que serán 
destinados como son: gastos administrativos, comerciales, y operativos. 
 4.2. Estructura de inversión y financiamiento  
4.2.1. Estructura de la inversión y su proyección.  
Tabla 80. Inversión de activos tangibles con proyección de cinco años 
 
       La Tabla 80 muestra la inversión de los activos tangibles. Cuanto es el costo unitario por cada activo, su 
depreciación está proyectada en 5 años, visualizando así el saldo final de dichos activos. 
Tabla 81. Inversión de activos intangibles a proyección de cinco años 
 




La Tabla 81 muestra la inversión de los activos intangibles, las cuales se necesitan para poder iniciar el 
proyecto, también podemos observar la depreciación proyectada a 5 años, del mismo modo visualizamos el 
saldo final de dichos activos. 
4.2.2. Cuadro de costo de planilla 
 
 
4.2.2. Presupuesto de costos.  
Tabla 83. Costo de producción de cucharas 
 
                    
Tabla 82. Planilla del personal 




La Tabla 83 muestra el detalle del costo de la producción de las cucharas, la cual está trabajada a base de una 
masa de un kilo de harina integral de trigo, 75 mililitros de aceite de oliva y 25 gramos de sal, mostrando así 
los costos por cada unidad. 
Tabla 84. Costo de producción del tenedor 
 
                    
La Tabla 84 muestra el detalle del costo de la producción de los tenedores, la cual está trabajada a base de 
una masa de un kilo de harina integral de trigo, 75 mililitros de aceite de oliva y 25 gramos de sal, mostrando 
así los costos por cada unidad. 
Tabla 85. Costo de producción de plato 
 
         
La Tabla 85 muestra el detalle del costo de la producción de platos, la cual está trabajada a base de una masa 
de un kilo de harina integral de trigo, 75 mililitros de aceite de oliva y 25 gramos de sal, mostrando así los 
costos por cada unidad. 

















         
 
La Tabla 86 indica nuestro punto de equilibrio, donde mostramos que cantidades de ventas debemos realizar 
para que nuestra empresa se mantenga en el equilibrio; es decir no gana ni pierde (se mantiene), de tal forma 
así también considerando los gastos administrativos, comerciales y operativos. 
Tabla 86. Punto de equilibrio 
Gráfico 16. Punto de equilibrio 




4.2.4. Fuentes de financiamiento (a corto y largo plazo).  
Tabla 87. Inversión 
 
                                                                    
La Tabla 87 muestra el total de capital y las fuentes obtenidas, como podemos visualizar un 40% será 
financiada por el banco por un tiempo de 3 años con una TEA de 28% y la otra diferencia será aportación de 
ambos socios. 
Tabla 88. Pago de amortización, interés, portes, seguro y estado de cuenta 
RESUMEN  
  1 2 3 TOTAL 
AMORTIZACIÓN S/.21,515.02 S/.27,539.22 S/.35,250.21 S/84,304.45 
INTERÉS S/.18,676.94 S/.12,652.74 S/.4,941.76 S/36,271.44 
PORTES S/.180.00 S/.180.00 S/.180.00 S/540.00 
SEGURO S/.120.00 S/.120.00 S/.110.00 S/350.00 
ENVÍO DE ESTADO DE CUENTA S/.180.00 S/.180.00 S/.180.00 S/540.00 
TOTAL S/.40,671.96 S/.40,671.96 S/.40,661.96   
 
       




La Tabla 88 es el cronograma de pagos, donde se ve reflejado de manera anual el pago de la amortización, el 
interés, los aportes, el seguro y él envió del estado de cuenta. 
4.3. Estados financieros (mensual en el primer año y anual durante 5 años) 
4.3.1. Estado de resultados general. 
Tabla 89. Estado de resultado 
 
                      
La Tabla 89 es el cuadro del estado de resultados, donde vemos las ventas, el costo de ventas, las distintas 
utilidades, los diferentes gastos que se tendrán, y los distintos pagos que se tiene que realizar, todo esto a 
una proyección de 5 años. 




4.3.2. Estado de situación financiera (mostrando cambios del efectivo).  
Tabla 90. Estado de situación financiera 
 
 Elaborado por: equipo de trabajo 
La Tabla 90 es el estado de situación financiera, donde podemos visualizar los activos (corriente y no 
corriente), los pasivos (corriente y no corriente), así también el patrimonio. Todo esto a una proyección de 5 
años. 
4.3.3. Estado de flujo de efectivo. 
 




Tabla 91. Estado de flujo de efectivo 
 
         
La Tabla 91 muestra el estado de flujo de efectivo donde visualizamos las actividades de operación como las 
cobranzas de los clientes, los distintos pagos de: producción, administración, ventas, operativos; así también 
las actividades de financiamiento, todo esto a una proyección de 5 años.  




4.4. Evaluación de la inversión (indicadores financieros)  
4.4.1. Estructura de WACC. 
Tabla 92. Estructura de capital 
 
                                                                            
La Tabla 92 muestra el WACC, podemos mostrar nuestro costo de inversión anualmente  
Tabla 93. Deuda y patrimonio 
 
La Tabla 93 muestra el valor en soles de la Deuda y el Patrimonio, así también la representación en porcentaje 
año tras año. 




Tabla 94. KD y beta 
 
La Tabla 94 muestra el KD (costo de la deuda), el KD viene hacer un 20% de manera anual, y nuestra beta 
proyectada varia se forma anual, vale decir que el grado de nuestra rentabilidad varía respecto a la 
rentabilidad promedio del mercado en el cual se negocia 
 
4.4.2. Ratios Contables. 
Tabla 95. ROA y ROE 
 
La Tabla 95 muestra el ROA y el ROE, donde nos ayudan a medir la rentabilidad de los activos, podemos 
visualizar que el ROE es mayor que el ROA, vale decir que parte del activo se ha financiado con deuda y, de 
esta forma, ha crecido la rentabilidad financiera. 
Tabla 96. Ratio de capital de trabajo 
 
La Tabla 96 muestra el ratio de liquidez de cada año, es un indicador que nos ayuda a medir la capacidad de 
convertir sus activos en liquidez a corto plazo.   
Tabla 97. Grado de endeudamiento 
 




Tabla 98. Ratios de gestión 
 
        
La Tabla 98 muestra el ratio de gestión. Como se puede visualizar en la tabla, las cuentas por cobrar serán de 
dos modalidades un 80% al contado y un 20% al crédito; quiere decir que el crédito será factura de 90 días, 
entonces el cobro al crédito será cuatro veces al año y un porcentaje al contado de manera mensual. 
Del mismo modo sucede con las cuentas por pagar, tendremos dos modalidades un 80% al contado y un 20% 
al crédito con una facturación de 30 días. 
Tabla 99. ROIC 
 
      
La tabla 99 nuestra el ROIC, los valores del patrimonio, la deuda bancaria y el capital de trabajo, invertido 
todo en una proyección de 5 años; y en el roic podemos ver la tasa de retorno sobre el capital de manera 
anual.  




4.5. Evaluación económica  
4.5.1. Estructura de Flujo de Caja Económico.  
Tabla 100. Flujo de caja económico 
 
La Tabla 100 el flujo de caja económico, muestra los ingresos que vienen hacer las ventas, los egresos que 
son los distintos gastos, las inversiones, la depreciación, la amortización, el flujo de caja económico, y el flujo 
de caja financiero, todo a una proyección de 5 años. 
4.5.2. VAN Económico, TIR Económico, PRI Económico.  
Tabla 101. VAN y TIR económico 
VAN económico S/1,177,105.75 
TIR económico 156% 
La Tabla 101 el VAN y el TIR económico, nos muestra el valor actual neto que viene hacer S/1, 109,426.62 y 
la tasa interna de retorno de 157%, todo esto a una proyección de 5 años. 




4.6. Evaluación financiera  
4.6.1. Estructura de Flujo de Caja Financiero. 
Tabla 102. Flujo de caja financiero 
 
                      La Tabla 102 el flujo de caja económico Financiero, nos muestra la circulación de efectivo de las entrada y 
salidas del capital de nuestra empresa  
4.6.2. VAN Financiero, TIR Financiero, PRI Financiero.  
Tabla 103. VAN y TIR financiero 
VAN financiero S/.928,996.12 
TIR financiero 229% 
                                       
 





Concluimos que el mercado del menaje descartable tiene alto potencial de éxito, pues el cuidado 
del medio ambiente es un tema en el cual las personas están tomando más conciencia, podemos 
ver que los hábitos están cambiando en los peruanos. Así mismo podemos ver el apoyo del 
estado peruano al cuidado y preservación del medio ambiente, como por ejemplo con la medida 
de ya no utilizar las bolsas de plástico.  
De acuerdo a nuestro estudio de mercado, podemos afirmar que nuestro cubierto tendrá una 
buena aceptación. 
Podemos concluir que este proyecto es muy beneficioso tanto para la sociedad como para los 
emprendedores, nuestros productos son preparados con insumos que llegan a degradarse en 
menos tiempo. 
Como empresa estamos enfocados a realizar planes de marketing a través de redes sociales y 
medios digitales, debido a que tiene alto alcance y mejor segmentación. Usar medios digitales 










Se recomienda establecer alianzas estratégicas con clientes para el segmento B2B para llegar a 
mayor cantidad de personas, asegurar ventas a mediano y largo plazo. Sobre todo, hacer alianzas 
estratégicas con cadenas de comida rápida. 
Desarrollar nuevos modelos de platos y cubiertos para poder cubrir el portafolio actual que 
ofrecen nuestros competidores, por ejemplo, añadir otras medidas o diseños. 
 Desarrollar campañas de marketing para concientizar a las personas sobre dejar de usar platos 
y cubiertos de plástico y buscar contribuir con el cuidado del medio ambiente, pensar no 
solamente en la actualidad sino en las futuras generaciones, ya que serán afectados con estos 
impactos si no se llega a cuidar como debe ser. 
Finalmente, se recomienda ejecutar este proyecto debido a la grandiosa oportunidad que existe.  
Este año debido a la recesión económica no podrá ser un excelente escenario, pero el próximo 
año que es el que planteamos, no habrá impedimentos y nuestros productos podrán adquirirlos 
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 8. Anexos 































Anexo 4 – Ficha de solicitud de inscripción al RUC 
 
 
